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Vpeljava mehanizmov igre v modele poslovanja na spletu 
 
To delo se osredotoča na igrifikacijo: uporabo mehanizmov igre v kontekstih in sistemih, ki 
sicer niso povezani z igrami. Namen je ugotoviti, kako lahko mehanizme igre uspešno 
vpeljemo v modele poslovanja na spletu, saj je e-poslovanje postalo ključen del poslovnih 
procesov današnjih podjetij. Za namen raziskave in ugotavljanje smiselnosti uporabe 
igrifikacije, je v delu predstavljena SWOT-analiza za to področje, ki ponuja vpogled v 
prednosti, slabosti, pomanjkljivosti in nevarnosti uporabe igrifikacije v spletnem poslovanju. 
Cilj implementacije igrifikacije v poslovanje je pogosto povečanje motivacije, tako zaposlenih 
kot tudi uporabnikov določenih izdelkov in storitev. Ker z igrifikacijo spodbujamo želeno 
vedenje sodelujočih, je treba pri snovanju igrificiranih rešitev slediti določenim etičnim 
načelom, zato se delo osredotoča tudi na etične in moralne vidike tega fenomena. Pri snovanju 
igrificiranih rešitev je ključnega pomena dobro poznavanje uporabnikov in sodelujočih v 
procesu, saj je treba vedeti, kaj te uporabnike motivira in kateri elementi iger so zanje zabavni, 
saj lahko le tako ustvarimo zares uspešen igrificiran sistem in zanimivo izkušnjo. 
 
Ključne besede: igrifikacija, e-poslovanje, motivacija, SWOT-analiza. 
 
 
Introducing game mechanics into models of e-business 
 
This work is focused on gamification: the use of game mechanics in contexts and systems that 
are otherwise not related to games. The purpose of this paper is to find out how game 
mechanisms can be successfully introduced into models of online business, as e-business has 
become an essential part of today’s companies. For the purpose of this research and 
determining the meaningful use of gamification, this paper presents the SWOT analysis, which 
provides an insight into the advantages, weaknesses, opportunities and risks of using 
gamification in e-business. The goal of implementing gamification in business is often to 
increase motivation of employees and users of certain products and services. Since 
gamification promotes the manipulation of behavior of participants, it is necessary to follow 
certain ethical principals when we are designing gamified solutions, therefore the work focuses 
also on the ethical and moral aspects of this phenomenon. When designing gamified solutions, 
it is crucial to know the users and participants in the process very well, because it is necessary 
to know what motivates these users and which elements of games are fun for them. Only then, 
we can create a truly successful gamified system and interesting experience. 
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Igre, ki predstavljajo zabavo, so že od nekdaj del družbe, saj je človeška narava vedno bila 
igriva. To je znano že od nastanka prvih človeških civilizacij, saj smo ljudje vedno znali uživati 
v nekakšni obliki igranja iger (Fuchs in drugi 2014). Johann Huizinga je leta 1938 zapisal, da 
je igra bistven, če ne celo ključen pogoj za razvoj kulture (Huizinga, 1955).  
Deterding, O'Hara, Sicart, Dixon in Nacke (2011) v svojem delu opisujejo vse boljše 
sprejemanje, institucionalizacijo in navzočnost iger v vsakdanjem življenju, saj igre vse 
pogosteje dosegajo tudi ne-tipične predstavnike populacije. Eurostat navaja, da je v letu 2018 
kar 33 % internetnih uporabnikov (starih od 16 do 74 let) v državah članicah EU internet 
uporabilo za prenos ali igranje iger (Eurostat, 2019). Dejstvo je, da so igre ustvarjene predvsem 
za zabavo in lahko zato kot take, povečajo motivacijo uporabnikov na različnih področjih. 
Igre, ki predstavljajo zabavo, so že od nekdaj del družbe, zato ni nenavadno, da jih vpeljujemo 
na različna področja, kjer lahko mehanizmi igre prispevajo k različnim doprinosom. 
»Gamification« oziroma slovensko igrifikacija, pomeni proces integriranja mehanizmov igre 
v že obstoječe sisteme za motiviranje udeležbe, sodelovanja in zvestobe uporabnikov 
(Bunchball 2016). Elementi in mehanizmi iger so tako vpeljani v kontekste ali sisteme, ki sicer 
niso povezani z igranjem (Deterding in drugi, 2011). 
Evropska komisija je v svojem delovnem programu Horizon 2020 za temo Gaming in 
Gamification navedla, da mehanizmi igre vse bolj prodirajo v kontekste, ki sicer niso povezani 
z igrami, pravi izziv pa predstavlja vprašanje, kako igralne elemente, dizajn in estetiko, prenesti 
v kontekste izven prostega časa, za doseganje družbenih in ekonomskih prednosti (European 
Commision, 2015). 
Prav zato ni nenavadno, da igro in njene mehanike vpeljujemo na različna področja, kjer lahko 
mehanizmi igre prispevajo k različnim prispevkom. Izraz mehanika iger se nanaša na različna 
dejanja in kontrolne mehanizme, ki se uporabljajo za igrifikacijo določene aktivnosti in 
ustvarjajo prepričljivo uporabniško izkušnjo (Bunchball, 2010). Mehaniko iger lahko 
uporabljamo za spodbujanje sodelovanja, informiranja in motivacije, saj je igrifikacija lahko 
spodbuda za zaposlene in stranke ter metoda za izboljšanje poslovnih rezultatov (IRF, 2012). 
»Gamification« oziroma slovensko igrifikacija, pomeni proces integriranja mehanizmov igre 
v že obstoječe sisteme za motiviranje udeležbe, sodelovanja in zvestobe uporabnikov 
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(Bunchball 2016). Igrifikacija je proces predstavljanja mehanik iger v ne-zabavne aktivnosti, 
z namenom, da jih naredimo bolj podobne igram (to pomeni, da so bolj zabavne, nagrajujoče, 
zaželene itd.), zato, da bodo ljudje imeli večje zanimanje za aktivno udeležbo v tovrstnih 
aktivnostih (Wu, 2017). 
Elemente in mehanizme iger lahko v druge, ne-igralniške kontekste vpeljemo s pomočjo resnih 
iger (ang. »serious games«), ki so ustvarjene s točno določenim namenom (Djaouti, Alvarez, 
Jessel in Rampnoux 2011). Michael in Chen (2006) resne igre definirata kot igre, katerih 
primarni namen niso zabava, užitek ali razvedrilo. »Resnost« teh iger se nanaša na dejstvo, da 
so lahko te igre primerne za uporabo na različnih področjih, kot so zdravstvo, obramba, 
izobraževanje, komunikacije, politika, poslovanje itd. To magistrsko delo se osredotoča 





Zgodovina elektronskega poslovanja sega v leto 1968, ko so se pojavili elektronski finančni 
prenosi med bankami, kar je spremenilo način poslovanja na finančnem trgu. Sprva se je 
elektronsko poslovanje razširilo v podjetjih v obliki uporabe računalnikov in sistemov, ki so 
omogočali prenos datotek, računalniško izmenjavo podatkov in izmenjavo elektronske pošte, 
s čimer se je povečala avtomatizacija pisarniškega poslovanja, zmanjšal pa se je obseg 
papirnatega dela (Razgoršek in Potočar, 2009).  
Eno izmed prvih podjetij, ki je začelo uporabljati izraz e-poslovanje, je podjetje IBM, ki je ta 
izraz leta 1997 uporabilo za promocijo svojih storitev. Podjetje IBM je e-poslovanje definiralo 
kot preobrazbo ključnih procesov poslovanja preko uporabe internetne tehnologije (IBM 
1997), Chaffey (2009) pa navaja, da e-poslovanje pomeni integracijo informacijsko-
komunikacijske tehnologije (IKT) v poslovne procese podjetja, med katere spadajo 
programske aplikacije, programska oprema in omrežje, ki se uporablja za ustvarjanje sistemov 
e-poslovanja.  
Zakon o elektronskem poslovanju in elektronskem podpisu (ZEPEP) v svojem 1. členu ureja 
elektronsko poslovanje, ki ga opredeljuje kot poslovanje v elektronski obliki, pri katerem se 
uporabljata informacijska ter komunikacijska tehnologija, pa tudi elektronski podpis v 
pravnem prometu. V to je vključeno tudi e-poslovanje v upravnih, sodnih in drugih podobnih 
postopkih (Zakon o elektronskem poslovanju in elektronskem podpisu – ZEPEP, 2000 1, 
člen)1. 
Izraz e-poslovanje ali elektronsko poslovanje se nanaša na uporabo informacijsko 
komunikacijske tehnologije za podpiranje poslovnih strategij. E-poslovanje je širši pojem od 
pojma e-trženje ter vključuje različne poslovne procese, vse od nabave in logistike do storitev 
za stranke in partnerje, pri tem pa je vedno prisotna uporaba elektronskih komunikacij 
(Eurostat, 2016).  
E-trženje lahko definiramo kot prodajo ali nakup izdelkov ali storitev med podjetji, 
gospodinjstvi, posamezniki ali zasebnimi organizacijami, in sicer preko elektronskih 
 
1 Zakon o elektronskem poslovanju in elektronskem podpisu – ZEPEP (2000). Sprejet v Državnem zboru 
Republike Slovenije, v veljavi od 22. Avgusta. 
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transakcij, ki so izvedene preko interneta ali drugih računalniških (spletnih komunikacijskih) 
omrežij. Izraz pokriva naročanje dobrin in storitev, ki so poslane preko računalniških omrežij, 
plačilo za te dobrine ali izdelke pa ni nujno vedno izvedeno preko spleta. Definicija vključuje 
tudi nakup finančnih investicij (na primer delnic), potrjevanje rezervacij za prenočitve in 
potovanja, sodelovanje na loterijah in stavah, plačevanje za informacijske storitve na internetu, 
nakupovanje na spletnih dražbah, pri tem pa izključuje naročila preko ročno napisanih 
elektronskih sporočil (Eurostat, 2019). 
Izraz e-trženje se torej nanaša na oddajo naročil, ki so zaveza za nakup blaga ali storitev, prek 
računalniških omrežij. E-trgovanje se lahko učinkovito izvaja prek spletnih mest, ki omogočajo 
spletno naročanje ali rezervacijo, izmenjavo elektronskih sporočil in strukturiran prenos 
podatkov ali dokumentov (Eurostat, 2019).  
Modeli e-poslovanja so zasnovani glede na dve glavni strani, ki sta vključeni v elektronsko 
poslovanje. To sta ponudnik storitev ali prodajalec ter na drugi strani potrošnik ali kupec. 
Ponudnik ali prejemnik storitev ali dobrin je lahko potrošnik, podjetje ali država, lahko pa tudi 
zaposleni v podjetju. Glede na odnose med njimi lahko razlikujemo med naslednjimi modeli 
e-poslovanja: 
• B2B: »Business to business«: podjetja svoje izdelke ali storitve na spletu prodajajo 
drugim poslovnim subjektom. Tudi deljenje informacij med organizacijami se odvija 
preko elektronske izmenjave podatkov. Primer takšnih modelov so e-dražbe, e-
naročila, e-distribucija, prodaja izdelkov preko e-trgovine itd. 
• B2C: »Business to Consumer«: podjetja svoje izdelke ali storitve na spletu prodajajo 
fizičnim osebam (potrošnikom). To je najbolj razširjen model e-poslovanja, primer pa 
so e-trgovine, e-središča, e-dražbe, spletni oglasi, portali, naročnine, storitve itd. 
• C2C: »Consumer to Consumer«: potrošnik (katera koli oseba) proda izdelek ali 
storitev drugi osebi ali potrošniku preko spletnega medija, kot so e-dražbe, spletni 
oglasniki, oglasi, virtualne skupnosti itd. 
• C2B: »Consumer to Business«: stranka ali posameznik ponuja izdelke ali storitve, ki 
so zanimive podjetju, in določa tudi ceno izdelka ali storitve, ki se prodaja prek 
interneta, npr. »Freelance« delo. 
• G2C: »Government to Citizen«: prenos informacij ali uradnih obvestil ali kakršne 
koli druge uradne komunikacije s strani države posameznikom (npr. državljanom) prek 
spletnega omrežja. Primer so e-storitve za iskalce zaposlitve. 
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• C2G: »Citizen to Government«: spletna komunikacija ali izmenjava informacij med 
državljani in državo. Običajno poteka preko portalov za elektronsko poslovanje, ki 
uporabnikom omogočajo izpolnjevanje in oddajanje določenih obrazcev (npr. eDavki). 
• G2G: »Government to government«: elektronsko deljenje podatkov in/ali 
informacijskih sistemov med državnimi agencijami, oddelki in organizacijami.  
• B2G: »Business to Government«: podjetja ponujajo storitve, dobrine ali informacije 
državi po določeni ceni v obliki vladnih projektov in javnih naročil. 
• B2E: »Business to Employees«: podjetja ponujajo storitve in celo izdelke svojim 
zaposlenim s pomočjo IKT. 
Vsi modeli e-poslovanja temeljijo na uporabi informacijsko-komunikacijske tehnologije, ki 
podpira poslovne procese, e-trženje, organizacijsko komunikacijo, sodelovanje med podjetji, 
strankami, dobavitelji in drugimi poslovnimi partnerji. E-poslovanje vključuje uporabo 
interneta, intraneta, ekstraneta in drugih omrežij, ki so v podporo komercialnim procesom 
znotraj organizacije (Combe, 2006). 
2.1 E-POSLOVANJE V EU 
V Sloveniji Zakon o elektronskem poslovanju na trgu (ZEPT) navaja, da storitve informacijske 
družbe vključujejo predvsem prodajo blaga in storitev, dostop do podatkov, prenos podatkov 
in shranjevanje podatkov, oglaševanje na svetovnem spletu ter dostop do komunikacijskega 
omrežja (Zakon o elektronskem poslovanju na trgu – ZEPT 2005, 3. člen)2. 
Merila za elektronsko poslovanje določa Uredba o pogojih za elektronsko poslovanje in 
elektronsko podpisovanje iz leta 2000, ki določa, da mora biti informacijsko-komunikacijska 
struktura, ki je povezana v drugo IKT omrežje, zavarovana z določenimi varnostnimi 
mehanizmi, ki preprečujejo nepooblaščeno dostopanje do osebnih podatkov strank (Uredba 
RS, 2000, 1. in 3. člen)3.  
Statistični podatki o informacijsko-komunikacijskih tehnologijah (IKT), ki jih uporabljajo 
podjetja v Evropski uniji (EU) kažejo, da je leta 2015 v podjetjih z 10 ali več zaposlenimi, 
 
2 Zakon o elektronskem poslovanju in elektronskem podpisu – ZEPEP (2000). Sprejet v Državnem zboru 
Republike Slovenije, v veljavi od 22. Avgusta. 
3 Uredba (RS) št. 3663 z dne 17. avgusta 2000 o pogojih za elektronsko poslovanje in elektronsko podpisovanje. 
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računalnike z dostopom do interneta uporabljalo 49 % zaposlenih. Raziskava je zajela 148800 
podjetij v 28 državah članicah EU, iz različnih gospodarskih sektorjev (Eurostat, 2015). 
IKT je postala ključen del delovanja podjetij, njena obširna in intenzivna uporaba, kombinirana 
z novimi viri dostopanja in uporabo internetne učinkovitosti, pa karakterizira to, čemur 
pravimo digitalna ekonomija oziroma e-ekonomija. E-ekonomija vsebuje tako e-poslovanje 
kot tudi e-trgovanje (elektronsko trgovanje). Slednje se nanaša na uporabo IKT v poslovnih 
procesih, medtem ko se elektronsko trgovanje nanaša na komercialne transakcije za nakup 
dobrin ali storitev (Eurostat, 2015). 
Evropska komisija je leta 2010 sprejela Digitalni načrt za Evropo, ki predstavlja strategijo za 
promoviranje cvetoče digitalne ekonomije v EU do leta 2020. Načrt se osredotoča na ponujanje 
enakega dostopa do IKT vsem prebivalcem EU. To je ena izmed sedmih iniciativ v okviru 
projekta Europe 2020 strategy, ki si prizadeva ustvarjati obstojno in inkluzivno rast, ki krepi 
demokratične vrednote, spoštuje naše temeljne pravice in prispeva k trajnostnemu, podnebno 
nevtralnemu in z viri gospodarnemu gospodarstvu (Eurostat, 2014).  
IKT je po dostopnosti in ceni postala široko dostopna splošni javnosti. Leta 2007 je imela 
večina (53 %) gospodinjstev v EU-27 dostop do interneta, delež pa se še naprej povečuje, saj 
je leta 2012 preskočil tri četrtine, leta 2014 pa štiri petine. Leta 2019 je delež gospodinjstev z 
internetom v EU-27 narastel na 90 %. Največji delež (98 %) gospodinjstev z internetom v letu 
2019 je bil zabeležen na Nizozemskem. Na Švedskem, v Nemčiji, Danski, Luksemburgu, 
Finski, Irski in Španiji je imelo leta 2019 9 od 10 gospodinjstev dostop do interneta. Najmanjše 
število gospodinjstev z internetom so zabeležili v Bolgariji, in sicer 75 % (Eurostat, 2020). 
IKT na številne načine vpliva na vsakodnevno življenje ljudi, tako na delovnem mestu kot 
doma. Je velik del e-poslovanja in e-trženja, z njeno pomočjo pa lahko tudi igrifikacijo 
vpeljemo v modele e-poslovanja ter tako dosežemo pozitivne rezultate na področju 





Izraz igrifikacija je leta 2002 prvič uporabil Nick Peeling (Marczewski, 2012), programer in 
svetovalec, ki je ta izraz uporabil za opis svoje ideje, v kateri je omenil, da bi lahko proizvajalci 
elektronike svoje izdelke izboljšali z upoštevanjem igralniške industrije (Marczewski, 2012).  
Leta 2008 je Bret Terill, takrat zaposlen v podjetju Zynga, danes pa lastnik podjetja Super 
Lucky Casino, na svojem blogu Bret on Social Games uporabil izraz “gameification” in ga 
opisal kot uporabo mehanizmov igre in vpeljavo njihovih elementov na druga spletna področja, 
z namenom povečanja sodelovanja uporabnikov (Terril, 2008).  
Izraz se ni dobro uveljavil vse do leta 2010. Natančna definicija izraza je še vedno predmet 
številnih debat, najpogostejša definicija, citirana v znanstvenih delih, pa je definicija, ki navaja, 
da izraz igrifikacija pomeni uporabo mehanizmov igre v kontekstih ali sistemih, ki sicer 
niso povezani z igrami (Deterding, 2012). 
Igrifikacija se že dolgo vpeljuje v učenje in marketing. Eden izmed zelo uspešnih primerov je 
način, na katerega je vojska vpeljala igralne tehnike v svoje simulatorje letenja. Danes 
poslovneži in tržniki vpeljujejo tehnike iger na različna področja, z naslednjimi nameni: 
• Za povečanje sodelovanja zaposlenih v dejavnostih, ki vključujejo učenje. 
• Za poenostavitev učenja v kompleksnih sistemih. 
• Za neprestan nadzor uspešnosti zaposlenih. 
• Za podporo tržnikom z uporabo programske opreme za upravljanje odnosov s 
strankami. 
• Za ozaveščenje potrošnikov o tržni znamki (IRF, 2012). 
Na dolgi rok je cilj marketinga povečanje baze uporabnikov ter povečanje običajne prodajne 
cene in pogostosti nakupov. Tradicionalen tržni model nakupnega lijaka opisuje teoretično 
potovanje uporabnika od trenutka, ko je prvič stopil v stik z določeno znamko (zavednost), do 
premisleka o izdelku in končnega cilja – nakupa. Tržniki želijo povečati lojalnost uporabnikov 
in zavedanje o znamki, želijo doseči, da bodo uporabniki po svoji volji preživeli več časa na 
spetni strani ali družbenem omrežju podjetja ter se tudi večkrat vračali. Vse to se da doseči z 
vpeljavo elementov igre v e- poslovanje (Bunchball, 2010). 
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3.1 IGRE, ZABAVA IN ELEMENTI IGER 
V tem poglavju so opredeljene igre, zabava in elementi iger, ki zagotavljajo, da so pravilno 
zasnovani igrificirani sistemi za človeško naravo zabavni in vabljivi. Zichermann in 
Cunningham (2011) omenjata primarne elemente, ki se skrivajo v igrificiranih sistemih. To so 
točke, stopnje, lestvice, značke oziroma dosežki ter izzivi ali naloge, ki so bolj podrobno 
opisani v nadaljevanju. 
3.1.1 TOČKE IN VIRTUALNE DOBRINE 
Točke so ključnega pomena v vseh igrificiranih sistemih, tudi če te točke niso vidne 
uporabnikom. Ustvarjalcem ponujajo vpogled v interakcijo uporabnikov s sistemom, da lahko 
ustvarijo primerne prilagoditve. Lahko predstavljajo denar ali družbeni status ali pa se 
pojavljajo v obliki izkušenj ali točk v igri (Zichermann in Cunningham, 2011). Če želijo 
uporabniki zaslužiti točke, morajo dokončati določene naloge. Eden izmed razlogov, da 
igrifikacije deluje tako dobro, je človekova narava, ki stremi k zbiranju dobrin in ohranjanju 
statusa (APM, 2014). Točkovni sistemi so torej lahko še posebej uporabni, saj ljudi 
zadovoljujejo nagrade, doseganje statusa, zbiranje stvari in določene pozitivne informacije o 
tem, kako uspešni so v primerjavi z drugimi.  
Čeprav je dokazano, da točke ustvarjajo motivacijo, ki jo večina uporabnikov razume, so le te 
kljub temu izjemno fleksibilne in zapletene za implementacijo. Včasih jih ljudje zbirajo 
čezmerno, lahko pa tudi izgubijo pomen. Prav zato imajo točke velikokrat čas trajanja, kar 
lahko demotivira določene igralce (IRF, 2012). Bunchball (2010) ponuja določene smernice za 
uspešno porabo točk, da te ne ostanejo brez pomena in so v skladu z osebno identiteto 
posameznikov. Dober primer za porabo točk so virtualne dobrine, saj lahko z njimi 
uporabnikom ponudimo opredmetena in neopredmetena sredstva, ki so na voljo za nakup samo 
v spletnih skupnostih. Včasih se te virtualne dobrine prodajajo ali menjujejo za resničen denar 
ali izdelke. 
3.1.2 STOPNJE 
Stopnje označujejo napredek, ki uporabnikom zagotavlja povratno informacijo o tem, kako 
dobro napredujejo in kje točno so locirani v sistemu. Dlje kot uporabnik napreduje v določenem 
sistemu, večja naj bi bila zahtevnost nalog, vendar ne na takšen način, da igra postane 
prezahtevna, saj lahko to uporabnike odvrne od igranja (Zichermann in Cunningham, 2011). 
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Stopnje so pomemben del motivacijske narave iger, saj zagotavljajo, da se raven 
usposobljenosti uporabnikov ujema z vsebino in nagradami. Predstavljajo status za tiste, ki so 
dokazali zavezanost določeni spretnosti ter porabili čas, ki je potreben za doseganje višjih 
stopenj. Stopnje torej označujejo določen napredek in nudijo motivacijo za doseganje višjih 
stopenj (IRF, 2012). 
3.1.3 LESTVICE 
Lestvice so pomembna komponenta igrifikacije, saj lahko z zbiranjem točk in pojavljanjem na 
lestvicah posamezniki napredujejo preko stopenj, kar jim omogoča, da jih prepoznajo tudi 
drugi (APM, 2014). Lestvice torej omogočajo uporabnikom, da se primerjajo z drugimi 
uporabniki in sledijo informacijam o tem, kdo je boljši oziroma slabši od njih. Poznamo dva 
tipa lestvic, v prvih uporabnika postavimo na sredino lestvice, kjer je prikazan le del lestvice; 
druga lestvica pa je neskončna lestvica, na kateri so prikazani vsi uporabniki, vendar je lahko 
tudi ta razdeljena na manjše, ločene lestvice (Zichermann in Cunningham, 2011). Kadar so 
tovrstne lestvice prikazane v skupnosti, spodbujajo zdravo tekmovalnost. Zdrava tekmovalnost 
je tekmovalnost, ki ljudi spodbuja k doseganju realnih ciljev ter predstavlja izziv in ne 
frustracijo. Namen zdrave tekmovalnosti je doseganje čim višje stopnje motivacije, 
ustvarjalnosti in doseganja dobrih rezultatov (Snoj, 2013). Merila na lestvicah so običajno 
dosežene točke, lahko pa so tudi dosežki ali stopnje. Lestvice lahko torej uporabnike 
motivirajo, da se vrnejo na določeno spletno mesto in preverijo, kako so se odrezali. To 
spodbuja dodatno participacijo za ohranjanje ali zviševanje položaja uporabnika na lestvici in 
premagovanje drugih uporabnikov (IRF, 2012). 
3.1.4 BELEŽENJE DOSEŽKOV V OBLIKI SIMBOLOV 
Simboli so v uporabi že dolgo časa in to ne le v igralnih sistemih. Na primer avtomobilska 
industrija znake uporablja za signaliziranje statusa, ki označuje, kakšen avto vozimo in kakšna 
je njegova vrednost. Simboli igrajo pomembno vlogo v igrifikaciji, saj predstavljajo mogočno 
orodje za spodbujanje uporabnikov, ki izkorišča močno potrebo ljudi po zbiranju stvari, 
doseganju statusa in nagradah, ki jih dobijo za določena dejanja (Zichermann in Cunningham, 
2011). 
V okviru igralnih kontekstov simboli predstavljajo virtualne reprezentacije določenih 
dosežkov. Podobni so lestvicam, saj je treba za pridobitev nagrade opraviti določene naloge. 
Pri dosežkih je ključnega pomena prag, ki ga je treba doseči za doseg nagrade ter značka ali 
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simbol, ki predstavlja ta dosežek. Običajno so simboli v igrificiranih sistemih prikazani tako, 
da jih lahko vidijo in občudujejo tudi drugi uporabniki, saj javno deljeni dosežki spodbujajo 
ekipno dinamiko, zagotavljajo občutek napredka in uporabnike motivirajo k želji po doseganju 
najvišje stopnje. Če so simboli preveč enostavno dosegljivi, lahko izgubijo svojo vrednost, saj 
ne zagotavljajo želene nagrade za opravljeno delo (IRF, 2012). 
Simboli oziroma značke torej simbolizirajo zmožnosti posameznika, zato se jih lahko pogosto 
pripne k profilu igralca, saj služijo kot dokaz uspešnosti. Predstavljajo dolgotrajne dosežke ter 
odločilen dejavnik pri ohranjanju zanimivosti v določenem igrificiranem sistemu (APM, 
2014). 
3.1.5 IZZIVI / NALOGE 
Izzivi in naloge dajejo uporabniku pomen in določajo, kaj naj storijo znotraj določenega 
sistema. Ti izzivi naredijo igro bolj zabavno in nagrajujočo. Ni potrebno, da ima vsak 
igrificiran sistem očiten izziv, vendar lahko z izzivi in nalogami povečamo njegovo globino in 
pomen (Zichermann in Cunningham, 2011). Izzivi ali tekmovanja v igralnem okolju so torej 
določeni z nalogami, ki jih morajo posamezniki ali skupine doseči za to, da dosežejo določen 
cilj, ki mu sledi nagrada v obliki simbola ali trofeje. Izzive lahko kombiniramo z različnimi 
zasnovami, na primer s stopnjami, ter tako lažje razumemo napredek, ki ga je uporabnik 
dosegel (IRF, 2012). 
3.2 KLASIFIKACIJA IGRALCEV IN TIPI ZABAVE 
Pri implementaciji igrifikacije v modele e-poslovanja je treba upoštevati različne uporabnike 
in njihove poglede na zabavo. Model igralcev, ki ga je ustvaril Bartle (1996), sodi med najbolj 
poznane in široko uporabljene teorije v ustvarjanju virtualnega sveta. Teorija o tipih igralcev 
se uporablja za ustvarjanje številnih virtualnih svetov in govori o tem, da imajo ljudje, ki 
sodelujejo v virtualnem svetu, ki omogoča zabavo, različne poglede na to, kaj je zabavno in 
kaj ne. To lahko opišemo z uporabo dveh parametrov. Prvi od teh parametrov je stopnja, do 
katere se želijo ukvarjati z igralci virtualnega sveta glede na sam virtualni svet (ali obratno), 
drugi pa je stopnja, do katere želijo delovati ali ustvarjati interakcijo s prvim parametrom. 
Glede na opisano obstaja klasifikacija igralcev, ki omenja štiri različne tipe igralcev: 
• Dosežkarji imajo radi igro v virtualnem svetu. Njihov cilj je uspeti v kontekstu 
virtualnega sveta – na primer doseči najvišjo stopnjo. 
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• Raziskovalci v virtualnih svetovih radi predvsem komunicirajo. Med igro raziskujejo 
virtualni svet in spoznavajo, kako le-ta deluje. 
• Družabniki radi komunicirajo z drugimi igralci. Njihov cilj je postati del skupine in 
pomagati drugim uporabnikom. 
• Ubijalci radi igrajo z drugimi igralci. Želijo doseči določen sloves, ne glede na to, ali 
je ta sloves dober ali slab (Bartle, 1996). 
Omenjena teorija pojasnjuje tudi odnose med tipi igralcev. Dosežkarji so osredotočeni 
predvsem na samo igro in niso preveč osredotočeni na druge igralce.  
Družabniki uživajo v družbi drugih igralcev, raziskovalci pa so večinoma neškodljivi in imajo 
toleranco do dosežkarjev, vendar ne marajo ubijalcev. Izjemno pomembno je poudariti, da se 
ta model igralcev nanaša le na tiste igralce, ki v virtualnih svetovih sodelujejo z namenom 
zabave. Prav tako je treba upoštevati, da je ta model igralcev namenjen tistim, ki oblikujejo 
igre in zbirajo povratne informacije o igrah, in ne igralcem samim (Bartle, 2009). 
Čeprav je bil ta model splošno sprejet kot uporabno orodje med ustvarjalci video iger, ima 
nekaj pomanjkljivosti. Prva pomanjkljivost se nanaša na dejstvo, da uporabniki v večini 
primerov skozi čas spremenijo tip igralca, obstoječi model pa ne obrazloži, kako, kdaj ali zakaj 
se to zgodi. Model prav tako ne omenja uporabnikov, ki spadajo v določene podtipe igralcev. 
Glede na te pomanjkljivosti je Bartle (2015) ustvaril nov model igralcev, v katerem ima vsak 
izmed originalnih štirih tipov igralcev tudi dva podtipa, torej skupno osem podtipov igralcev, 
ki so glede na to, kaj jih v igri zanima, opisani v tabeli 3.1. 
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 Preračunljivci  
• Radi izkoristijo priložnosti. 
• Iščejo zanimive stvari. 
• Ko naletijo na ovire, se raje posvetijo drugim stvarem. 
• Švigajo od ideje do ideje. 
Načrtovalci 
• Prizadevajo si k doseganju zastavljenih ciljev. 
• Delujejo na podlagi večje sheme. 
• Ko naletijo na oviro se ji raje izognejo. 












• Eksperimentirajo in ustvarjajo teorije. 
• Testirajo ustvarjene teorije. 
• Znanje pridobivajo metodološko. 
Hekerji 
• Eksperimentirajo, ker želijo razkriti pomen. 
• Ni jim potrebno testirati svojih idej, saj imajo intuitivno 
razumevanje virtualnega sveta. 












• Najdejo posameznike, s katerimi komunicirajo. 
• Želijo spoznati svoje soigralce. 
• Pozanimajo se, kdo so soigralci in kaj znajo. 
• Ocenijo, s kom se je vredno družiti. 
Prijatelji 
• Večinoma komunicirajo s posamezniki, ki jih dobro poznajo. 
• Imajo globoko/intimno razumevanje o teh posameznikih. 
• Uživajo v njihovi družbi. 









• Eden izmed glavnih ciljev je napadanje. 
• So zelo neposredni. 
• Nimajo pojasnila za svoje vedenje. 
• Primarni cilj je pridobitev izjemno slabega slovesa. 
Politiki 
• Zanašajo se na predvidevanja. 
• Manipulirajo z ljudmi. 
• Pojasnjujejo svoj prispevek v skupnost virtualnega sveta. 
• Ciljajo na pridobitev izjemno dobrega slovesa. 
Vir: Bartle, 2015. 
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Ta nov model pojasnjuje razlike med podtipi igralcev glede na osnovni, originalni model 
igralcev, vendar tudi pri tem modelu ni popolnoma jasno, kako pride do zamenjave tipa igralca 
skozi čas (Bartle, 2015).  
Glede na to, da smo omenili različne tipe igralcev, je treba omeniti tudi različne tipe zabave, 
ki uporabljajo različne tipe igralcev. Nicole Lazzaro (2004) iz podjetja XEODesign navaja štiri 
različne tipe zabave: 
Težka zabava (angl. Hard Fun) 
Za mnoge igralce je prav premagovanje ovir razlog za igranje. Hard fun ustvarja določen 
občutek zadovoljstva, ki se pojavi ob približevanju določenemu cilju. Pri tem se pojavi občutek 
frustracije ali zmagoslavja. Sistem v tovrstnih igrah temelji na ustvarjalnosti in razvoju ter 
uporabi strategij, igralca pa nagrajuje s povratnimi informacijami o napredku in uspehu. Igralci, 
ki uživajo v tej obliki zabave igrajo zato, da vidijo, kako dobri so v resnici ter če lahko 
premagajo igro. Želijo testirati svoje sposobnosti in doseči določene spretnosti, veselijo pa jih 
različni cilji in razvijanje strategij za dosego teh ciljev, ne pa sreča. Med takšne igre spadajo 
igre Civilization, Halo, Top Spin Tennis, Crosswords, Hearts, Tetris in Collapse. (Lazarro, 
2004). 
Enostavna zabava (ang. Easy Fun) 
Drugi igralci se med igrami osredotočajo na samo uživanje in preizkušanje dejavnosti v igri. 
Easy fun se osredotoča na igralca, ne pa na zmago. Tovrstni igralci so zvedavi, želijo več 
možnosti in več znanja. Dvoumnost in nepopolnost ustvarjata nekaj posebnega, saj je lahko 
senzacija zanimanja, začudenja in misterioznosti izjemna. Igralci, ki uživajo v preprosti zabavi, 
radi raziskujejo nove svetove in spoznavajo ljudi, pri tem pa doživljajo navdušenje, ki spremlja 
različne avanture. Zanima jih, kaj se bo zgodilo z zgodbo, poleg tega pa se enačijo s svojim 
karakterjem. Med igre, ki zagotavljajo preprosto zabavo, spadajo igre, kot so GTA, Halo, Max 
Payne, Splinter Cell itd. (Lazarro, 2004). 
Zabava, ki omogoča spreminjanje stanja (ang. Altered States) 
Igralcem, ki so jim všeč spremenjena stanja, igranje iger predstavlja določeno vrsto terapije. 
Uživajo v spremembah, igrajo zato, da razmišljajo ali čutijo drugače. Percepcijo, vedenje in 
misli kombinirajo z družbenimi konteksti, kar povzroča sproščanje določenih občutkov, ki so 
sorodni navdušenju ali olajšanju. Z igranjem iger se spopadajo z dolgčasom, pri tem pa se tudi 
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bolje počutijo, sploh če dosegajo dobre rezultate. Med tovrstne igre na primer spada igra Mario 
Kart (Lazzaro, 2004). 
Zabava, ki vsebuje faktor ljudi (ang. The People Factor) 
Veliko igralcev uživa v igrah, ker jim omogočajo družbeno interakcijo in igranje z drugimi 
posamezniki. Obstajajo celo igralci, ki jim nekatere igre sploh niso všeč, ampak jih igrajo zato, 
da lahko na ta način preživljajo čas s svojimi prijatelji. Tovrstni igralci so bolj zasvojeni z 
ljudmi kot pa z igro, saj igro igrajo predvsem zato, da se lahko družijo s prijatelji. Med te igre 
spadajo vse igre z več igralci, kot so EverQuest, Dark Age of Camelot itd. (Lazarro, 2004). 
Če razumemo različne tipe zabave, lahko elemente iger, ki so za uporabnike zabavni, uspešno 
uporabimo za izboljšanje participacije na različnih področjih. Participacija ima v poslovanju 
velik pomen, saj gradi dolgotrajne odnose med različnimi sodelujočimi v poslovanju ter lahko 
vpliva na temeljne poslovne cilje. 
3.3 POMEN PARTICIPACIJE 
Če lahko ljudi prepričamo k sodelovanju, je to glavni ključ do uspeha. Igrifikacija lahko 
poskrbi za skoraj vsako vrsto participacije, saj lahko posameznike spodbudi k naslednjim 
dejavnostim na spletnem mestu: gledanje videoposnetkov in fotografij, poslušanje avdio 
posnetkov, izboljšanje komunikacije preko elektronske pošte, ustvarjanje različne vsebine, 
odgovarjanje na vprašanja, opravljanje nakupov, izpolnjevanje kvizov, iskanje informacij, 
deljenje osebnih informacij, ocenjevanje izdelkov, prebiranje člankov, izpolnjevanje podatkov 
za registracijo na spletno stran, glasovanje o vsebini, pisanje komentarjev, participacija v 
diskusijah, objavljanje na forumih, izpolnjevanje anket, večkratni obiski spletne strani in 
partnerskih strani ter priporočanje partnerskih strani drugim (Bunchball, 2010). 
V svoji osnovi je participacija tesno povezana s statistiko, saj statistika ustvarja popolnoma 
novo raven igre in motivira ljudi, da igrajo večkrat in dlje časa (Bunchball, 2010). Preprost 
primer tega je igra Monopoly, ki ob vsakodnevnem igranju postane nezanimiva. Če pa ji 
dodamo nekaj statistike, torej če beležimo vsakodnevno igranje, število zmag, prisluženi denar 
in katere posesti so bile najbolj dobičkonosne, lahko vsakodnevna izkušnja postane veliko bolj 
zanimiva, saj cilj ni le trenutna igra, ampak dobra uvrstitev v celotni statistiki iger. Na takšen 
način sama statistika postane igra (Bunchball, 2010). 
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Navdušenje, ki spremlja zbiranje določene statistike in njeno uporabo, lahko ljudi spodbudi, 
da sodelujejo v določenih dejavnostih, ki bi se jim drugače zdele nezanimive, ponavljajoče se 
ali naporne. Tako statistika postane igra, ki spodbuja tekmovalnost posameznikov in prav to je 
izjemno zanimivo za poslovni svet (APM, 2014). 
Na podoben način lahko z beleženjem statistike, s komunikacijo in nagrajevanjem dosežkov 
ustvarjamo novo metodo za povečanje participacije. Tudi če individualne dejavnosti morda 
izgubijo prvotno navdušenje, vsaka naslednja epizoda postane vstopna točka v večjo igro, v 
igro, ki ustvarja motivacijo po ponovnem igranju, z namenom doseganja novih ciljev 
(Bunchball, 2010).   
3.4 MOTIVACIJA 
Igrifikacija se v veliki meri nanaša na motivacijo. Maslow je v svojem delu A Theory of Human 
Motivation opisal potencialne in različne stopnje našega psihološkega razvoja. Pojasnjuje, da 
je naša pot do samoaktualizacije povezana z našimi osnovnimi človeškimi potrebami in tem, 
kako dobro jih zadovoljujemo. Maslowa originalna shema je vsebovala pet ravni osnovnih 
potreb, ki pa jih je kasneje razširil na osem. Pri tem jih je uredil v hierarhijo in poudari, da smo 
lahko za naslednjo stopnjo motivirani samo, če so zadovoljene potrebe na nižji stopnji. Drugim 
lahko pri samoaktualizaciji pomagamo samo, če smo jo dosegli sami (Concious Aging 
Institute, 2020). 
Maslowa hierarhija potreb opisuje stopnje ali korake človeških, fizioloških in psiholoških 
potreb, ki jih dosegamo na poti do samoaktualizacije. Te ravni si sledijo od spodaj navzgor: 
1. Osnovne ali fiziološke potrebe: to so potrebe, ki so nujne za preživetje in brez katerih 
človeško telo ne more delovati. Hrana, zrak, voda, toplina, seks, spanec itd. 
2. Potreba po varnosti – Ko so fiziološke potrebe do določene mere zadovoljene, se 
osredotočimo na potrebe po varnosti, zaščiti, določenih zakonih, omejitvah, stabilnosti 
itd. za življenje v svetu, ki je pod nadzorom. 
3. Potreba po pripadnosti in ljubezni – po zadovoljitvi osnovnih potreb in potrebe po 
varnosti, ljudje postanemo družabni in začutimo potrebo po ljubezni. Če so ti elementi, 
v katere spadajo družina, naklonjenost, odnosi, itd., odsotni, se lahko razvijeta tesnoba 
in depresija. 
4. Potreba po spoštovanju – Ta raven se doseže, ko je posameznik zadovoljen s svojimi 
dosežki, statusom in ugledom. 
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5. Kognitivne potrebe – Potreba po znanju, pomenu, samozavedanju in boljšem 
razumevanju sveta okrog nas. Začutimo željo po raziskovanju in si želimo novih 
izkušenj. 
6. Estetske potrebe – ko so vse prejšnje potrebe zadovoljene, si želimo lepote, narave, 
umetnosti, glasbe in drugih lepih stvari.  
7. Samoaktualizacija – to je potreba po tem, da izkoristimo največ kar lahko in si 
prizadevamo biti čim boljši. To je raven, v kateri ljudje izkusijo osebno rast, 
samoizpolnitev, vzhičenost, harmonijo in medsebojno povezanost. 
8. Transcendenca – po osebni samoaktualizaciji lahko pri tem pomagamo tudi drugim 
(Conscious Aging Institute, 2020). 
Ryan in Deci (2000) navajata, da lahko z igrifikacijo stimuliramo notranjo motivacijo (angl. 
intrinsic motivation), ki pomeni izvajanje dejavnosti za njeno bistveno zadovoljstvo, ne pa za 
neko ločeno posledico. Notranji motivatorji, kot sta osebna rast in samoizpolnitev, spadajo v 
Maslowovo raven samoaktualizacije, izraz zunanja motivacija (angl. extrinsic motivation) pa 
se nanaša na dejstvo, da je določena dejavnost izvedena s točno določenim namenom doseganja 
oziroma pridobivanja določenega rezultata (Ryan in Deci, 2000).  
Te potrebe in motivatorji so zelo podobni mehaniki in dinamiki iger, ki ju lahko na različna 
področja prenesemo s pomočjo igrifikacije. Podjetje Zynga je na primer ugotovilo, da večina 
igralne populacije potrebuje občutek pripadnosti. FarmVille so ustvarili prav zato, da so 
zadovoljili potrebe posameznikov po družbenem sprejemanju. Statusi, dosežki, lestvice in 
ugled so najbolj pogosto uporabljane mehanike igre, ki lahko zadovoljijo določene potrebe 
posameznikov (Pink, 2010). 
FBM (Fogg Model of Behaviour) je model vedenja, ki ga je zasnoval profesor B. J. Fogg, 
eksperimentalni psiholog, iz Univerze Stanford. Ta model lahko uporabimo za demonstracijo 
vzporednic med spodbujevalnim dizajnom in uvajanjem igralne mehanike. Za razumevanje 
vzporednic lahko uporabimo eno izmed formul, ki se pogosto uporablja v različnih industrijah: 
Motivacija x Zmožnost = Učinkovitost. Trije dejavniki, ki določajo katero koli človeško 
vedenje, so motivacija, zmožnost in sprožilo. Da spodbudimo določen odziv, se morajo 
motivacija, zmožnost in sprožilo zgoditi ob enakem času. Zmožnost je lahko čas, pozornost, 
mentalna kapaciteta ali pa katero koli drugo sredstvo, ki je potrebno za spodbujanje vedenja. 
Brez teh sredstev uporabnik ne bo mogel izvesti želenega vedenja. Za doseganje ciljnega 
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vedenja uporabniki po navadi potrebujejo minimalno raven zmožnosti in motivacije. Ta 
minimalna raven se imenuje prag za aktiviranje (IRF, 2012). 
Ne glede na obseg motivacije in zmožnosti, ki jo ima igralec, je za sprožitev predvidljivega 
vedenja potrebno sprožilo ob primernemu času. Sprožilo je lahko kar koli, kar v igralcu sproži 
ciljno/želeno vedenje. Lahko se pojavi v kakršni koli obliki, dokler so uporabniki seznanjeni s 
sprožilom in vedo, kako ga aktivirati (IRF, 2012). 
3.4.1 MOTIVACIJA ZAPOSLENIH 
Zaposleni na delovno mesto prinašajo svoj racionalni in čustveni jaz ter zahtevajo 
zadovoljevanje enakih temeljnih človekovih potreb, da ostanejo osredotočeni kot kjerkoli 
drugje - to so potrebe po prepoznavanju in dosežkih, po obvladanju določenih stvari in občutku 
napredka, po izražanju samega sebe in izpolnjevanju potrebe po pripadnosti. Študije kažejo, da 
motivacija ni omejena na plačo (IRF, 2012). 
Igrifikacijo lahko vključimo v delovne izkušnje ter zaposlene motiviramo z bolj privlačnim 
delom. Igrifikacija ne pomeni spremembe delovnih funkcij v igro. Njen namen je uokviriti 
delovne funkcije v jezik in metafore iger ter na ta način spodbuditi sodelovanje in motivacijo 
zaposlenih (IRF, 2012).  
Za doseganje pozitivnih rezultatov je treba pred vključevanjem igrifikacije v poslovni sistem 
upoštevati nekatere dejavnike ter raziskati edinstvene sposobnosti posameznikov, kreativnost 
in timsko delo. Ključen je odgovor na vprašanje, ali je mogoče dolgočasna opravila spremeniti 
v nekaj zanimivega ter ali je mogoče želeno obnašanje modelirati preko algoritmov (Werbach 
in Hunter, 2012).  
Med zaposlenimi lahko na primer beležimo število točk, ki jih pridobivajo z opravljanjem 
določenih aktivnosti, služenje takšnih točk pa je že samo po sebi nagrada. Kljub temu imajo 
nekatere organizacije posebne nagrajevalne portale, preko katerih lahko zaposleni pridobljene 
točke unovčijo za različne nagrade, kot so kuponi za večerje, darilni boni za družinske izlete, 
kuponi za različne trgovine, kuponi za kosilo z direktorjem in celo kuponi za sodelovanje pri 
pomembnih projektih. Pri tem je izjemno pomembno, da se nagrade redno posodabljajo ter 
vsebujejo različne nove priložnosti (APM, 2014). 
Če igrifikacijo uporabljamo za motiviranje zaposlenih, moramo vedeti, da mesto na vrhu 
lestvice hrani potrebe posameznikov po prepoznavanju, družbenem statusu in 
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samospoštovanju, nižje mesto na lestvici pa lahko ljudi spodbudi k izboljšanju. Pri tem je prav 
element tekmovanja tisti, ki vodi in motivira ljudi ter hrani njihove potrebe po izzivih in 
nagradah (APM, 2014). 
3.5 NAGRAJEVANJE IN ZVESTOBA 
Zasnova nagrajevanja je zelo preprost in izjemno učinkovit način, ko se uporablja pravilno. 
Pogosto se uporablja že pri otrocih, ko se lahko na primer nalepke (ang. stickers) uporabljajo 
kot sistem nagrajevanja za potrjevanje želenega vedenja, kot je na primer pospravljanje sobe, 
vljudno vedenje, opravljanje domače naloge itd. Ko je zbranih dovolj nalepk, sledi nagrada. 
Tako otroke naučimo, da lepo vedenje prinaša nagrade (Marczewski, 2012). 
Osnoven princip igrifikacije je med nami že kar nekaj časa, prisoten je predvsem v aplikacijah 
za pridobivanje pozornosti strank, v obliki kuponov, shem lojalnosti in fitnes programov. 
Številna podjetja so z uporabo igrificiranih shem povečala participacijo svojih strank ali 
zaposlenih (APM, 2014). Programi nagrajevanja zvestobe so se prvotno razvili kot marketinški 
programi za ohranjanje strank, sedaj pa so postali pomemben del poslovne strategije. S 
širjenjem in povečevanjem gospodarskega vpliva tovrstnih programov se je povečala tudi 
kompleksnost upravljanja programov nagrajevanja (Zaman, Liang, Siddiqui, Wang, Liu in Lu, 
2010). 
Leta 2010 je samo v letalski industriji več kot 130 podjetij uporabljalo programe nagrajevanja 
zvestobe, kar 163 milijonov ljudi po celotnem svetu pa je sodelovalo v programu zvestobe, pri 
katerem so zbirali milje, prepotovane z letali. Eden izmed prvih programov nagrajevanja 
zvestobe ‘AAdvantage’ se je pojavil leta 1981, razvilo pa ga je podjetje American Airlines. 
Takrat je bil program nagrajevanja zvestobe prvič predstavljen kot trženjsko orodje, katerega 
namen je bil ohranjanje strank. To so dosegli z zagotavljanjem spodbud za zveste kupce. Po 
več kot dvajsetih letih inovativnega razvoja v praksi so programi nagrajevanja zvestobe postali 
pomemben del upravljanja odnosov s strankami. To je strategija za pridobivanje in ohranjanje 
dolgoročne zvestobe, saj so tako praktiki kot raziskovalci ugotovili, da je ohranjanje strank 
veliko cenejše kot pridobivanje novih strank. Najboljše in najbolj dobičkonosne stranke so 
tiste, na katere lahko računamo v daljšem časovnem obdobju (Zaman, Liang, Siddiqui, Wang, 
Liu in Lu, 2010). 
Razvoj programov nagrajevanja zvestobe je strateškega pomena za podjetja, saj tovrstni 
programi zagotavljajo dolgoročno zavezanost k podjetju in večje investiranje. Kljub temu je 
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več raziskovalcev poudarilo, da je uspeh programov nagrajevanja zvestobe odvisen od izbire 
tipa programa, za to pa je potrebno poglobljeno poznavanje tovrstnih programov (Zaman, 
Liang, Siddiqui, Wang, Liu in Lu, 2010). 
Metode igrifikacije niso namenjene spremembi načina, na katerega ljudje razmišljajo, ampak 
njihovega obnašanja. Pomembnosti tega dejstva ne smemo precenjevati, saj želi večina 
oglaševalcev spremeniti naše občutke, ki jih imamo o določenih izdelkih. To lahko dosežemo 
s pomočjo procesa igrifikacije, torej strateškega inštrumenta, ki je ustvarjen za manipulacijo 
vedenja ljudi (Schrape, 2013). Stimulacija je sestavljena iz točno določenih parametrov, ki jih 
predstavljajo dohodki, potrebe in stališča, kot so na primer lojalnost in odnos do izdelkov, ki 
predstavljajo blago. Takšna stimulacija je odvisna od modela psiholoških stanj ter numeričnih 
vrednosti in kompleksnosti nakupnega vedenja, ki je lahko izolirano od socialne vpetosti. 
Pomembno je torej vprašanje, kako lahko te kompleksne psihološke odnose (npr. lojalnost 
znamki) izoliramo in formalno vpeljemo v diskretne numerične vrednosti, ki jih je mogoče 
izračunati in iz njih pridobiti določene indikatorje in statistiko (Schrape, 2013), saj tudi 
Bunchball (2010) navaja, da je prav statistika glaven in ključen dejavnik igrifikacije. 
Zichermann in Cunningham (2011) navajata, da je zvestoba samo en dejavnik oziroma 
spremenljivka, ki predvideva vedenje uporabnikov. Igralne mehanike, kot so točke, lestvice in 
značke so orodja za spodbujanje določene izkušnje in lojalnosti do določene znamke. Lojalnost 
je podzavestno stanje, če jo želimo motivirati, moramo spremeniti način, na katerega stranke 
razmišljajo in čutijo. Tradicionalen način za doseganje tega je oglaševanje, igrifikacija pa se 
stvari loti na drugačen način. Z igrifikacijo ustvarimo igralne mehanike, ki stimulirajo želeno 
vedenje za povečanje lojalnosti. Lojalnost lahko izmerimo, nato pa te podatke vpeljemo 
neposredno v poslovanje, saj so nam lahko v pomoč pri predvidevanju rezultata naslednje 
poslovne odločitve (Schrape, 2013). 
3.6 IGRIFIKACIJA V E-POSLOVANJU 
Hansun (2012) navaja osnovna pravila, ki jim je treba slediti, ko želimo zasnovo igrifikacije 
implementirati v elektronsko poslovanje: 
• Uporabnika se ne sme siliti k opravljanju nalog, ki spodbujajo k nakupu. 
• Nikoli se ne sme oškodovati podobe izdelka ali podjetja. 
• Uporabniki morajo imeti kratkotrajne, srednje trajajoče in dolgoročne cilje 
• Igrifikacijo je treba prilagoditi najbolj pogostim strankam (Hansun, 2012). 
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Ta osnovna pravila so lahko v pomoč pri implementaciji zasnove igrifikacije na spletno mesto, 
ki se ukvarja s trženjem. Če torej uporaba igrifikacije ustrezno obravnava prizadevanje kupcev 
za nakup izdelkov, ohranja dobro podobo izdelkov in privlači stranke na spletno stran, takrat 
je uporaba igrifikacije smiselna (Hansun, 2012). 
Werbach in Hunter (2012) sta v svojem delu priporočila in opredelila šest korakov,  
ki jih moramo obravnavati, preden se lotimo ustvarjanja igrificiranega sistema. Ti so opisani v 
naslednji tabeli 3.2. 
Tabela 3.2: Koraki, ki jih moramo obravnavati pred ustvarjanjem igrificiranega sistema 
Definiranje poslovnih 
ciljev 
• Razlogi za uporabo igrifikacije. 
• Cilji, ki jih želimo doseči z igrifikacijo. 
• Ali želimo spremeniti vedenje uporabnikov? 
Opredelitev 
želenega/ciljnega vedenja 
• Opredelitev želenega vedenja igralcev. 
• Določitev merskih enot za merjenje. 
• Spodbujanje poslovnih ciljev. 
Opis igralcev 
• Opredelitev sodelujočih v igrificirani dejavnosti. 
• Odnos sodelujočih do podjetja. 
• Demografski podatki, vrednote in osebnosti uporabnikov po 
tipih igralcev, načinih zabave itd. 
Oblikovanje zank 
aktivnosti 
• Podrobna raziskava o tem, kako motivirati igralce. 
• Povratne informacije za motiviranje igralcev. 
• Določitev napredovanja skozi sistem. 
• Spodbujanje dejavnosti novih igralcev. 
• Ohranjanje zanimivosti za izkušene igralce. 
Zabava 
• Igrificiran sistem mora ostati zabaven. 
• Razmislek o tem, kako bi igrifikacija delovala brez ločenih 
nagrad. 
• Ali lahko uporabnike motiviramo k sodelovanju tudi brez 
nagrad? 
Uvajanje ustreznih orodij • Določitev ključnih elementov igre. 
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• Opredelitev izkušnje za sodelujoče. 
• Odločitve o tem, kje bo igrificiran sistem na voljo (npr. na 
osebnih računalnikih, mobilnih telefonih itd.). 
• Povratne informacije, nagrade in druge spodbude za igralce. 
• Vse te odločitve je treba sprejemati v skladu z ostalimi petimi 
koraki procesa (še posebej s poslovnimi cilji!). 
Vir: Werbach in Hunter, 2012. 
Pred implementacijo igrifikacije v poslovni sistem je ključno, da sistem preizkusi uporabniška 
skupina. Dobro je, da je igrifikacija opcijska, saj lahko siljenje v uporabo določenega sistema 
negativno vpliva na tiste, ki v njem nočejo sodelovati. Po vzpostavitvi sistema igrifikacije se 
ne smemo zanašati na to, da bo sistem poskrbel sam zase, ker to vodi do izgubljanja 
uporabnikov. Da je lahko sistem uspešen, mora biti tehnologija v pomoč pri sprejemanju 
sistema, sistem pa mora biti na voljo vsem uporabnikom (APM, 2014). 
Pri implementiranju igrifikacije v kakršno koli poslovanje je treba vedeti, da to ni rešitev za 
bistvene težave v organizaciji. Ob prisotnosti težav je le-te treba rešiti pred predstavitvijo 
orodja za igrifikacijo. Uspeh igrifikacije se skriva v previdnem načrtovanju in organiziranju, 
ki temelji na povratnih informacijah uporabnikov (APM, 2014). 
3.6.1  USPEŠNOST IGRIFIKACIJE 
Podjetje M2 Research je leta 2012 opredelilo merske enote za merjenje uspeha igrifikacije. Te 
merske enote lahko razdelimo v štiri kategorije: sodelovanje, lojalnost, viralnost in 
monetizacija. Sodelovanje se na primer meri s številom ogledov spletne strani, posameznimi 
obiski in časom, ki so ga uporabniki preživeli na spletni strani. Lojalnost se lahko meri s 
številom ponovnih obiskov ter priporočanjem strani prijateljem in kolegom. Viralnost se meri 
s številom delitev in socialnimi komunikacijami, ki se dogajajo na spletni strani, monetizacija 
pa se meri z menjalnimi tečaji, nakupom virtualnih dobrin in številom registracij na določeno 
spletno mesto (M2 Research, 2012).  
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Tabela 3.3: Enote za merjenje uspeha igrifikacije 
 
Vir: M2 Research, 2012 
Te merske enote se nanašajo na spletna mesta, ki jih podjetja poskušajo približati uporabnikom, 
niso pa primerne za igrifikacijo znotraj podjetja, katere cilj je običajno motivacija in izboljšanje 
uspešnosti delovne sile (M2 Research, 2012). 
Ker je igrifikacija določena vrsta manipulacije, s katero želimo doseči različne cilje in vplivati 
na vedenje uporabnikov, se v naslednjem podpoglavju osredotočam na njen etični vidik. 
3.7 ETIČNI VIDIK IGRIFIKACIJE 
Vrednote predstavljajo naša osnovna prepričanja. Predstavljajo principe, ki jih uporabljamo za 
definiranje tega, kaj je prav, dobro in pravično. Vrednote nas vodijo, ko se odločamo, kaj je 
narobe, kaj je dobro in kaj slabo, morala pa predstavlja skupek vrednot, ki so del našega 
prepričanja. Vse to je povezano z etiko, ki predstavlja naše vedenje in odločitve. S pomočjo 
vrednot se torej odločimo, ali je določena stvar etična ali ne. (Berce, 2015). 
Področje etike, znano tudi kot moralna filozofija, je veja psihologije, ki vključuje 
sistematizacijo in priporočanje zasnov ustreznih in neustreznih konduktov (Fieser, 2009). 
Princip tega kaj je prav in kaj ne se med posamezniki v veliki meri razlikuje, saj lahko nekateri 
menijo, da je določena stvar moralna, spet drugi pa menijo drugače. Prav zato je skoraj 
nemogoče odgovoriti na vprašanje, ali je igrifikacija moralno ustrezna ali ne. 
Bogost (2011) navaja, da je lahko igrifikacija manipulativna, saj od nje uporabniki pridobijo 
zelo malo, podjetja pa ogromno, saj s pomočjo manipulacije dosegajo svoje cilje in rešujejo 
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določene poslovne težave. Kim in Werbach (2016) trdita, da lahko uporaba igrifikacije 
izkorišča delavce ter nenamenoma škodi avtonomiji uporabnikov, lahko pa ima tudi negativne 
učinke na moralen vidik vpletenih subjektov.  
Manipulacija je tip družbenega vplivanja, ki izvaja pritisk z namenom spremembe vedenja 
drugih za doseganje lastnih koristi (Braiker, 2004). Pojem manipulacija se nanaša predvsem na 
zlonamerni namen vplivanja na nekoga ter na spremembo vedenja ali razmišljanja 
posameznika proti njegovi ali njeni volji (Versteeg, 2013). Princip igrifikacije je soroden 
procesu manipulacije, saj spodbuja spremembo vedenja posameznikov za doseganje določenih 
ciljev tistega, ki je ustvaril igrificirano dejavnost.  
Yu-Kai Chou pravi, da igrifikacija predstavlja določeno obliko manipulacije, kljub temu pa 
opozarja, da je manipulacija precej močna beseda, ki ima v družbi pogosto številne negativne 
konotacije. Verjame, da je igrifikacija popolnoma neetična, kadar obstaja skriti cilj, za katerega 
uporabniki ne vedo. To se dogaja v primerih, ko uporabniki menijo, da se na primer na 
določeno spletno mesto vpišejo s popolnoma drugačnim namenom kot v resnici, saj lažne 
izjave in pomanjkanje neetičnosti ustvarjajo neetične interakcije. Kljub temu je igrifikacija v 
večini primerov popolnoma opcijska, zato trdi, da je vseeno etična (Chou, 2015). 
Marczewski je ustvaril lastno kodo etičnosti, ki se osredotoča na tri stvari: iskrenost, 
preglednost in kakovost, poudarja pa predvsem kakovost zagotovljene storitve in princip ne-
škodovanja. V igrificiranih sistemih je treba zagotoviti zasebnost uporabnikov, do njih morajo 
biti ustvarjalci igrifikacije iskreni, opozoriti jih je potrebno na omejitve tega koncepta, poleg 
tega pa je potrebno vedno zagotoviti najboljšo kvaliteto storitve (Marczevski, 2013). 
Zichermann opozarja, da morajo ustvarjalci igrificiranih sistemov zagotoviti sistem, ki bo v 
pomoč posameznikom, organizacijam in družbam pri doseganju njihovega resničnega 
potenciala, pri tem pa je potrebno upoštevati njihove vrednote in interese (Zichermann, 2012). 
Kot že omenjeno, lahko igranje iger ustvari nagrajujočo in motivacijsko izkušnjo, igrifikacija 
pa želi prav to vpeljati v kontekste, ki niso povezani z igrami. To se lahko doseže z vplivanjem 
na vedenje uporabnikov, kar pa ustvarja vprašanja o neetičnosti tega fenomena. Če želimo 
doseči etičnost igrifikacije, je potrebno, da sledimo določenim kodam etičnosti, ki jih mora 
vsaka organizacija ustvariti sama. Treba se je osredotočiti na prepoznavanje moralne dimenzije 
igrifikacije na področju etike ter se izogibati potencialnim etičnim težavam, saj lahko le na tak 
način rečemo, da je igrifikacija resnično etična.  
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4 RAZISKAVA 
4.1 OPREDELITEV RAZISKOVALNEGA VPRAŠANJA  
Vse večje število organizacij za motivacijo zaposlenih in strank uporablja tehnike in nagrade, 
ki so podobne tistim v igrah, saj obstajajo predvidevanja, da učinek igrifikacije na ljudi vpliva 
podobno kot igranje iger, igralništvo in druge tekmovalne dejavnosti, ki ustvarjajo občutek 
navdušenja, evforije in užitka (APM, 2014).  
Video igre so elektronske igre, ki se večinoma igrajo na televizijskem ali računalniškem 
ekranu, spodbujajo pa hitro akcijo (Merriam-Webster, 2017). Entertainment Software 
Association (ESA) navaja, da v ZDA 64 % odraslih in 70 % mlajših od 18 let redno igra video 
igre. Velika večina igralcev pravi, da video igre zanje predstavljajo umsko stimulacijo (80 %) 
in sprostitev (79 %). Raziskava 2020 Essential Facts kaže, da so video igre postale glavna 
oblika zabave, saj nam zagotavljajo veselje, povezanost in občutek pripadnosti, ko jo najbolj 
potrebujemo (ESA, 2020). 
Organizacija Interactive Software Federation of Europe (ISFE) je izvedla raziskavo, ki se 
nanaša na igranje video iger. Rezultati kažejo, da je leta 2012 36 % posameznikov starih od 
35-44 let igralo eno izmed video iger, ta številka pa je leta 2016 poskočila na 46 %. Pametni 
telefoni so igranje iger naredili bolj dostopno za širše starostne skupine kot kdaj koli prej. Leta 
2016 je 16 % posameznikov v Evropi potrdilo igranje iger na pametnih telefonih ali tabličnih 
računalnikih. Tudi prej netipični igralci video iger, kot so na primer posamezniki iz starostne 
skupine 45–64 let, so povedali, da igre igrajo v povprečju 7,5 ur na teden, kar je več, kot v 
starostni skupini 25–34 let (pri njih je čas igranja iger na različnih napravah 6,2 uri na teden) 
(ISFE, 2017).  
Ženske včasih niso spadale v tipično skupino igralcev video iger, raziskava iz leta 2016 pa je 
pokazala, da kar 44 % žensk v Evropi igra video igre na pametnih telefonih, za to pa porabijo 
povprečno 4,6 ure na teden. V Evropi je več žensk, ki igrajo video igre na pametnih telefonih, 
saj je odstotek med moškimi za 4 % manjši (40 %), na teden pa za igranje tovrstnih iger 
porabijo tudi manj časa, in sicer 3,7 ure (ISFE, 2017). 
Glede na tovrstne podatke je smiselno razmisliti o tem, kako lahko naravno mehaniko in 
dinamiko iger vnesemo v različne modele poslovanja, da z njimi dosežemo boljše poslovne 
rezultate. Association for Project Management (APM) navaja, da lahko igrifikacija doprinese 
30 
k izboljšanju poslovne situacije, in sicer s pomočjo igralne mehanike in pozitivnih lastnosti, ki 
povzročajo povečano zanimanje, višjo raven motivacije in večjo lojalnost uporabnikov (APM, 
2014). Podjetja lahko tako na primer s pomočjo resnih iger določene znamke ali izdelke 
uporabnikom predstavijo preko elementov igre (Alvarez, 2008). Ker so mobilne naprave vse 
bolj priljubljene, Hofacker (2016) meni, da lahko podjetja igrifikacijo dobro izkoristijo za 
namene trženja. 
Cilj tega magistrskega dela je raziskati, kako lahko mehanizme igre, ki povečujejo zanimanje, 
motivacijo in lojalnost uporabnikov, uspešno vpeljemo v modele poslovanja na spletu, da z 
njimi dosežemo boljše poslovne rezultate. Raziskovalno vprašanje, oprto na literaturo in vire, 
se torej glasi: 
1. Katere mehanizme igre lahko, z igrifikacijo, uspešno vpeljemo v modele poslovanja na 
spletu?  
4.1.1 UPORABLJENA METODOLOGIJA 
Za nastanek tega znanstveno raziskovalnega dela, ki je teoretične narave, bo večinoma 
uporabljena metoda interpretacije sekundarnih virov, ki bo vključevala analizo znanstvene 
literature, člankov tujih avtorjev in družboslovnih raziskav s področij, ki se nanašajo na 
igrifikacijo in spletno poslovanje. Ti podatki bodo strukturirani in oblikovani v primerna 
poglavja. Zanimajo me primeri igrifikacije in primeri dobre prakse, zanima me, kaj pogojuje 
uspešnost igrifikacije in kateri so elementi iger, ki zagotavljajo uspeh v modelih e-poslovanja. 
Raziskava je v osnovi kvalitativna, saj se osredotoča na konkretne primere igrifikacije v 
poslovnih procesih. 
Kvalitativna raziskava odkriva področja, ki bi ob uporabi kvalitativnih metod raziskovalcem 
ostala skrita. Kvalitativno raziskovanje je usmerjeno predvsem k različnim perspektivam 
raziskovanega subjekta in razumevanju njegovega funkcioniranja za globlje razumevanje 
določenih fenomenov (Dezin in Lincoln, 1994). 
V okviru kvalitativne raziskave bo predstavljen in analiziran tudi strukturiran intervju s 
predstavnico podjetja Octalysis Group, Sabrino Bruehwiler, ki je bil opravljen 5. septembra 
2017 prek komunikacijskega omrežja Skype. Ta je vseboval 11 že vnaprej pripravljenih 
vprašanj, ki so se tekom intervjuja malenkost spremenila. 
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Poleg že omenjenih načinov raziskave bo izvedena tudi SWOT-analiza za področje igrifikacije. 
SWOT-analiza je uporabna metoda za obravnavanje kompleksnih strateških situacij z 
zmanjševanjem količine informacij za boljše odločanje (Helms in Nixon, 2010). 
S tem magistrskim delom želim doseči poglobljeno razumevanje procesa igrifikacije na 
področju e-poslovanja, ki mi bo v pomoč pri odgovarjanju na zastavljeno raziskovalno 
vprašanje. 
4.1.2 ENOTE ANALIZE 
V analizo je vključenih 5 podjetij, ki v svoje modele e-poslovanja uspešno vpeljujejo 
igrifikacijo. Izbrane enote analize (glej tabelo 4.1) so izbrane namensko in nenaključno, saj 
vključujejo podjetja, ki v svoje modele e-poslovanja vpeljujejo specifične elemente iger, kot 
so točke, simboli, lestvice, nagrajevanje itd. Enote analize so naslednje: 
Tabela 4.1: Enote analize 
 Država ustanovitve Leto ustanovitve URL-povezava 
SAP Nemčija 1972 https://www.sap.com/ 
EA ZDA 1982 https://www.ea.com/ 
eBay ZDA 1995 http://www.ebay.com/ 
Dropbox ZDA 2007 https://www.dropbox.com/ 
Zoohit Nemčija 1999 https://www.zoohit.si/ 
Nike ZDA 1964 https://www.nike.com/ 
4.2 POVZETEK INTERVJUJA 
Ker sem želela pridobiti mnenje enega izmed vodilnih podjetij na področju igrifikacije o 
implementaciji igrifikacije v e-poslovanje, sem kontaktirala podjetje Octalysis Group, ki mi 
je omogočilo intervju4 z eno izmed predstavnic podjetja. Na vprašanja je 5. septembra 2017 
odgovarjala Sabrina Bruehwiler, svetovalka in dizajnerka podjetja Octalysis Group. Intervju 
je bil izveden preko programske opreme Skype, vključeval pa je deset strukturiranih vprašanj, 
ki so se med pogovorom razvila in malenkost spremenila.  
 
4 Zvočni posnetek intervjuja je na voljo pri avtorici. 
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Podjetje Octalysis Group ponuja igrificirane rešitve za različna področja, kot je promoviranje 
produktov, motiviranje zaposlenih, marketing itd. Podjetje ima svoje predstavnike v več 
evropskih državah, njihove stranke pa so svetovno znana podjetja, med katera spadajo tudi 
eBay, Google, HP, IBM, Lego, Microsoft, Tesla in drugi. 
Glede na to, da je podjetje Octalysis Group eno izmed vodilnih v Evropi na področju 
implementacije igrifikacije v različne načine poslovanja, me je zanimalo, kaj je tisto, kar je 
podjetje spodbudilo k ponujanju igrificiranih poslovnih rešitev za druge organizacije. Sabrina 
pove, da je podjetje, pred približno petimi leti, skupaj s partnerjem, ustanovil Yu-Kai Chou, ki 
je eden izmed pionirjev na področju igrifikacije. S tem fenomenom se je začel ukvarjati pred 
približno desetimi leti. Sabrina pravi, da je bil ob ustanovitvi podjetja odličen čas za 
igrifikacijo, poleg tega pa je imel Yu-Kai na tem področju že veliko sledilcev, zato je bila 
ustanovitev podjetja, ki se ukvarja s svetovanjem, smiselna. Ena izmed prvih strank je bilo 
podjetje eBay, ki se je zanimalo za igrificirane rešitve za svoje zaposlene. Od takrat je podjetje 
Octalysis Group precej zrastlo, saj ima vsako leto vsaj dva nova zaposlena, poleg tega pa je 
tudi zanimanje po igrificiranih rešitvah vsako leto večje. 
To magistrsko delo se osredotoča na igrifikacijo v e-poslovanju, zato me je zanimalo, če ima 
podjetje veliko strank s tega področja. Predstavnica podjetja pove, da je področje e-poslovanja 
eno izmed najhitreje rastočih področij v tem trenutku, kljub temu pa stranke prihajajo iz 
vseh industrij, od izobraževalnih institucij do neprofitnih organizacij. Kar 10 % projektov v 
podjetju temelji na pomoči neprofitnim organizacijam. Sabrina pravi, da je cilj njihovega 
podjetja izboljšati svet z igrami, zato vedno pomagajo tovrstnim podjetjem, če se le pojavi 
priložnost. Pravi, da lahko igrificirajo skoraj vse, kar že v osnovi ne zagotavlja odlične, zabavne 
izkušnje. Sabrina pojasni, da je potrebno uporabnike motivirati za daljši čas, pri tem pa niso 
vedno najboljše »one-size-fits-all« rešitve, ki jih ponujajo številna podjetja. Igrifikacije je treba 
usmeriti proti specifičnemu občinstvu, zato je nujno treba ugotoviti, katere stvari motivirajo 
stranke. Podjetje, ki se odloča za igrifikacijo, mora vedeti, kaj želi doseči in kaj je resnično 
potrebno. Sabrina pri tem omeni, da tudi nekatera velika podjetja včasih sploh ne poznajo 
svojih strank in poslovanja, ker znotraj organizacije ne komunicirajo dovolj.  
Določeni avtorji opozarjajo na omejitve, ki jih predstavlja uporaba predvsem točk, značk in 
lestvic. Sabrina pove, da so uporabljene tehnike igre odvisne predvsem od izkušnje, ki jo 
ustvarjamo. Lestvice kot same na primer niso zelo učinkovite, saj jih je treba kombinirati z 
drugimi elementi. Najbolj pomembno je ustvarjanje zabavne in dobre izkušnje, uporabnik 
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si mora izdelek oziroma storitev želeti in o njej razmišljati kot o nečem, kar je stimulativno. 
Igrifikacija je včasih neuspešna, saj podjetja uporabnikom ne zagotavljajo dobre izkušnje, 
ampak želijo od njih pridobiti samo določene informacije. Uporabnikom je treba zagotoviti 
nekaj, česar se veselijo, treba jim je prikazati pomen in jim dati vlogo v celotni izkušnji. Pri 
tem ne smemo pozabiti na tiste, ki storitev oziroma izdelek že dolgo uporabljajo, saj so to 
ključni uporabniki, ki lahko drugim uporabnikom omogočajo mentorstvo, s tem pa pridobijo 
veliko notranje motivacije, saj lahko drugim pomagajo doseči zanimivo in zabavno izkušnjo. 
To so najpomembnejši posamezniki, ki jih ne smemo izgubiti.  
Številni avtorji opozarjajo na pomen dizajna igrificiranih aplikacij, Sabrina pa pove, da je pri 
snovanju igrificiranih rešitev največjega pomena poznavanje igralca. Treba je vedeti, kdo 
je igralec, kaj dela, kaj so tiste stvari, ki jih želi početi in katere stvari želimo motivirati. Treba 
je ugotoviti, kako lahko povratne informacije sprožijo želeno vedenje. Pri tem je zelo 
pomembno, da stranke definirajo svoje poslovanje, saj brez tega ni mogoče ustvariti uspešne 
igrifikacije. Pomembno je poznati vsa želena vedenja, vse spodbude, mehaniko povratnih 
informacij ter določiti, kdaj je pravi čas za nagrajevanje določenega vedenja. Ključnega 
pomena je torej vedeti, kaj želimo od strank in katera vedenja želimo motivirati, saj je to 
bolj pomembno kot pa dizajn. Treba je ustvariti odlično, zabavno izkušnjo, za kar je potrebno 
razumevanje podjetja in strank. 
Eno izmed vprašanj se je nanašalo na etične vidike igrifikacije, saj nekateri avtorji trdijo, da 
lahko le ta predstavlja novo obliko manipulacije. Predstavnica podjetja pove, da se strinja s 
tem, da lahko igrifikacijo uporabljamo v slabe namene. Prav zato so v podjetju izjemno 
osredotočeni na to, da sodelujejo samo v projektih, ki temeljijo na ustvarjanju dobrih 
sprememb, zato so na primer že zavrnili prošnje določenih podjetij po sodelovanju. Pravi, da 
podjetje Octalysis Group želi spremeniti svet na bolje, zato ne želijo sodelovati v projektih, ki 
lahko škodijo posameznikom. Ker vedo, da se lahko igrifikacija uporablja tudi v slabe namene, 
se vedno prepričajo, kaj delajo, saj želijo ustvariti pozitivne spremembe in izboljšati življenje 
ljudi. Prav zato so nedavno zavrnili sodelovanje s podjetjem, ki se ukvarja s proizvodnjo 
tobačnih izdelkov. 
Zanimalo me je, kaj predstavnica podjetja Octalysis Group meni o prihodnosti igrifikacije. 
Meni, da se trenutno samo manjše število posameznikov ukvarja samo s področjem igrifikacije. 
Slab »image« predstavljajo predvsem podjetja, ki ponujajo »one-size-fits-all« rešitve, saj to 
predstavlja neko vrste »slabe« igrifikacije. Podjetja se za tovrstne rešitve odločajo, ker je to 
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cenovno ugodna in hitra rešitev, kljub temu pa ne zagotavlja pravih prednosti igrifikacije. 
Tovrstne rešitve lahko na določenih področjih, v kombinaciji z drugimi elementi delujejo, 
vendar ne na način kopiranja kode in implementacije tovrstne kode na primer na spletno mesto. 
Treba je ustvariti zabavno izkušnjo, jo testirati in razumeti, kaj nam lahko igrifikacija zares 
ponuja.  
Sabrina lastnikom podjetij, ki želijo v svoje poslovanje vpeljati igrifikacijo priporoča 
razmišljanje izven okvirjev, tako o igralcu, kot tudi o celotni izkušnji. Treba je upoštevati 
notranjo motivacijo, saj je igrifikacija veliko več, kot samo točke, značke in lestvice. Podjetja, 
ki se ukvarjajo z e-poslovanjem, lahko s pomočjo igrifikacije ustvarijo veliko razliko v 
izkušnji, ki jo zagotavljajo svojim strankam. Treba je zagotoviti, da bo izkušnja zanimiva 
na dolgi rok, saj lahko le tako dosežemo rezultate, ki jih želimo. Ne smemo dovoliti, da se 
uporabnikom izkušnja zdi nezanimiva, saj je na spletu toliko motečih elementov, ki lahko 
uporabnika odpeljejo iz spletnega mesta. Če izkušnja ni strukturirana in osnovana na določenih 
vedenjih, potem igrifikacija ne more biti uspešna, meni predstavnica podjetja Octalysis Group.  
4.3 ŠTUDIJA PRIMERA 1: SAP 
Podjetje SAP je eno izmed vodilnih na področju ponujanja programske opreme za podjetja. 
Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1972 v Nemčiji, danes pa je to mednarodna korporacija, ki 
podjetjem ponuja programsko opremo za urejanje poslovnih procesov in odnosov s strankami. 
Podjetje ima več kot 440000 strank v več kot 180 državah po svetu ter zaposluje 101.350 ljudi 
iz več kot 140 različnih držav (SAP, b. d.). 
V nadaljevanju je opisana študija primera multinacionalne korporacije SAP, ki ji je podjetje 
Bunchball, ponudnik igrificiranih storitev, omogočilo povečanje sodelovanja uporabnikov v 
globalni skupnosti. Uporaba igrifikacije v SAP je relevantna in zanimiva za podjetja in 
organizacije v javnem sektorju, saj se nanaša na vse korake igrifikacije, med katere spadajo 
izobraževanje o tej tehniki, začetno planiranje, proces izbire orodja, uporaba igrifikacije in 
odločitve, ki jih moramo sprejeti, če želimo igrifikacijo popeljati na naslednjo raven. Vse to je 
predstavljeno v nadaljevanju. 
Korporacija SAP je želela v svojo spletno skupnost SAP Community Network (SCN) vgraditi 
funkcionalnost, ki bo spodbujala, prepoznala in nagrajevala participacijo v tej skupnosti. To je 
zanimiva študija primera, saj je podjetje elemente iger uporabljalo že dolgo, preden se je za 
igrifikacijo sploh uveljavil izraz in preden so že pripravljene rešitve postale lahko dostopne. 
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Prav zato so vodilni in zaposleni SAP-u pridobili globoko razumevanje o tem, kaj pri 
igrifikaciji deluje in kaj ne (SAP, b. d.).  
4.3.1 ZASTAVLJENI CILJI 
Kmalu po ustanovitvi spletne skupnosti je korporacija SAP naletela na tipične težave družbenih 
omrežij, med katerimi je glavno težavo predstavljalo vprašanje, kako resnično zagotoviti 
participacijo članov in ohraniti SCN. Igrifikacija je potekala v več korakih: 
• 2004: Nagrajevanje v obliki točk za sodelovanje na forumih, pomoč drugim članom, 
objavljanje vsebine, deljenje znanja itd. Podeljevanje točk, ki niso povezane z 
določenimi nagradami ali statusom za stimulacijo participacije (Bunchball, 2016b). 
• 2006: Tekmovanje Top Contributors Annual Contest, ki je povečalo vidnost 
točkovnega sistema in željo po sodelovanju v SCN z namenom zbiranja točk. 
Omogočilo je tudi prepoznavanje ekspertov o določenih temah. 
• 2008: SAP predstavi SAP Mentor Program. SAP-mentorji so najbolj pomembni 
»influencerji« SAP ekosistema. Pri izbiri mentorjev vlogo igrajo SCN-točke. 
• 2009: Dodajanje lestvic, ki zagotavljajo dodatno zavedanje o dosežkih v skupnosti. 
Stari člani zbirajo ogromne količine točk, zaradi česar se pojavi nevarnost demotivacije 
za novo pridružene člane, zato se SAP odloči, da točke resetira vsako leto. Ta odločitev 
naleti na številne kritike, zato SAP zdaj razlikuje med »lifetime points« in »annual 
points«. 
• 2011: Modifikacija elementov iger tako, da je lahko sama skupnost podeljevala točke 
za kakovost. V novem sistemu se je manjše število točk samodejno podelilo za 
dejavnosti, kot so objavljanje vsebine, večje število točk pa je bilo mogoče pridobiti, 
ko je celotna skupnost določeno objavo dobro sprejela. Sodelujoči so prejemali točke 
za ocenjevanje vsebine drugih članov ali pa za všečkanje vsebine v sistemu. 
• 2012: SCN-ekipa želi modernificirati igrifikacijo ter povečati sodelovanje uporabnikov 
v spletni skupnosti (Bunchball, 2016b).  
4.3.2 REZULTATI IGRIFIKACIJE 
Posodobljene lastnosti modificirane igrifikacije so bile uveljavljene aprila 2013. Po prvih dveh 
mesecih (junija 2013) so bili rezultati naslednji: 
• 1,113-% povečanje dejavnosti v obliki ustvarjanja vsebine, komentarjev in povratnih 
informacij. 
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• Povečanje števila dejavnosti iz 107.000 na 1.299.000. 
• 250-% povečanje povratnih informacij v skupnosti. 
• 147-% povečanje števila podeljenih točk. 
• 79.500+ točk zasluženih v misijah. 
• 53.000 točk, podeljenih v prvem mesecu, 79.000 točk podeljenih v drugem mesecu in 
50 % povečanje iz meseca v mesec (Bunchball, 2016b). 
Aktivnost, povratne informacije skupnosti in točke predstavljajo pristne številke. Pri tem je 
treba vedeti, da je SCN podeljevalo točke že od leta 2008, poleg tega pa je zbiralo tudi podatke 
o teh točkah, zato povečanje števila pridobljenih točk temelji na obširni podatkovni bazi. 
Značke in misije so nove lastnosti, ki so bile uveljavljene z aprilsko posodobitvijo, zato razlike 
niso relevantne. 
1,113-% povečanje v dejavnostih (ustvarjanje vsebine, komentarjev in povratnih informacij) 
je precej visoko. S povečano dejavnostjo so člani odgovorili na več vprašanj, zastavljenih s 
strani skupnosti, rezultat tega pa je manjša potreba po zagotavljanju storitev za pomoč 
strankam. Povečala se je tudi podatkovna baza iskanih vprašanj, ki ponujajo odgovore brez 
potrebe po zastavljanju vprašanj. To se odraža v bolj zadovoljnih strankah ter zmanjšanju 
stroškov za podporo strankam. 
Po uspešni izvedbi igrifikacije je podjetje sklenilo ugotovitve o implementaciji igrifikacije v 
družbeno omrežje, kar je koristno pri razvoju in uporabi igrificiranih dejavnosti: 
• Tudi preprosti elementi iger, kot so točke in stopnje, lahko vodijo do pomembnih 
rezultatov, ki jih lahko izmerimo. 
• Igrifikacija ne sme biti statična, ampak se mora s časom razvijati, da ostane sveža in 
zanimiva. 
• Treba je ohranjati pozornost članov in odpravljati neželeno vedenje (izkoriščanje 
sistema). 
• Za dolgoročen uspeh je ključna komunikacija s člani skupnosti. 
• Menedžerji in zaposleni, ki se poslužujejo igrifikacije, morajo biti pripravljeni na 
nepričakovano, pripravljeni morajo biti na pojav novih pristopov, idej in tehnologij. 
• Ni potrebno, da se nagrade pojavljajo v fizični obliki, saj so drugačne nagrade še bolj 
zanimive. 
• Vizijo je treba povezati s poslovnimi cilji. 
• Nujno je poznavanje strank in tega, kaj cenijo (Bunchball, 2016b). 
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Igrifikacija na družbenem omrežju SCN je bila več kot uspešna, kar je bilo izmerjeno tudi s 
številkami, zato je lahko ta primer navdih za številna podjetja, ki želijo v svoje poslovanje 
vnesti igrifikacijo. 
4.4 ŠTUDIJA PRIMERA 2: EA 
Electronic Arts (EA) je globalni voditelj na področju digitalne interaktivne zabave, ki ustvarja 
igre, vsebino in spletne skupnosti za konzole, osebne računalnike, mobilne telefone in tablične 
računalnike. Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1982 v Kaliforniji, ima pa več kot 300 milijonov 
registriranih igralcev iz celotnega sveta (Electronic Arts, 2020). 
Tržniki pri podjetju EA so želeli prioritizirati relevantno vsebino glede na različne segmente 
igralcev. FIFA Fan Rewards program je imel odličen vpliv na igralce, ki že dolgo igrajo njihove 
igre, vendar ni ponudil veliko novim igralcev. Prav zato so pri podjetju EA iskali nov način za 
segmentizacijo vsebine na številnih programih, na katerih vsebino delijo s svojimi uporabniki. 
Podjetje EA se je obrnilo na platformo Bunchball Nitro, saj ta omogoča povezovanje vseh 
spletnih točk za povečanje in personalizacijo sodelovanja uporabnikov, s pomočjo 
prepoznavanja in nagrad. Ena izmed prioritet je bilo prepoznavanje in nagrajevanje obstoječega 
vedenja uporabnikov. Podjetje EA je želelo svoje igralce motivirati tako, da bi jih bolj 
privlačila FIFA vsebina. Podjetje je začelo nagrajevati različna vedenja, kot so na primer 
prebiranje člankov, gledanje video posnetkov in deljenje izkušenj. Nagrade so se razlikovale, 
vsebovale pa so značke in digitalne stvari, kot so ozadja za mobilne naprave, kredite za RA 
opremo, podpisane puloverje, žoge itd. (Bunchball, 2016a). 
4.4.1 ZASTAVLJENI CILJI 
Podjetje EA ni imelo težav s produciranjem vsebine, ki so jo promovirali preko različnih 
kanalov in plaform, med katere sodijo spletne strani, e-pošta, Facebook, Instagram in Twitter, 
želelo pa je doseči posredovanje pravih informacij, pravim igralcem, ob pravem času. Želeli 
so motivirati igralnost, globlje sodelovanje in povečati prodajo. Podjetje je začelo nagrajevati 
različna vedenja, na primer prebiranje člankov, gledanje video posnetkov in deljenje izkušenj. 
Nagrade so se razlikovale, vsebovale pa so značke in digitalne stvari, kot so ozadja za mobilne 
naprave, kredite za RA-opremo, podpisane puloverje, žoge itd. (Bunchball, 2016a). 
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4.4.2 REZULTATI IGRIFIKACIJE 
V prvem letu so v podjetju EA merili uspeh z uporabo merskih enot, ki so bile osredotočene 
na odkrivanje in deljenje vsebine. Izmerili so naslednje rezultate: 
• 270-% povečanje števila ogledov spletnih strani. 
• 170-% povečanje časa, ki ga uporabniki preživijo na spletnem mestu. 
• 200-% več delitev vsebine (Bunchball, 2016a). 
Merske enote, ki se uporabljajo za merjenje uspeha igirifkacije, kažejo, da je bila igrifikacija v 
podjetju EA uspešna, saj se je število ogledov spletnih strani in porabljeni čas, ki ga uporabniki 
preživijo na spletni strani, povečalo za precej velik delež. Podjetje je pri svoji široki bazi 
uporabnikov doseglo želene cilje, saj je doseglo tudi povečanje delitev objavljene vsebine na 
družbenih omrežjih. 
4.5 ZNANI PRIMERI IGRIFIKACIJE 
V tem poglavju so predstavljena podjetja, ki so v svoje modele poslovanja uspešno vpeljala 
elektronsko poslovanje v obliki e-dražb, e-središč in virtualnih skupnosti. Vsa omenjena 
podjetja s pomočjo igrifikacije zadržujejo stranke ter povečujejo njihovo lojalnost. Na podlagi 
opisanih primerov in že prej opisanih študij primerov bo izvedena SWOT-analiza (PSNP), ki 
bo ponudila vpogled v prednosti, slabosti, nevarnosti in priložnosti, ki spremljajo 
implementacijo igrifikacije v različne oblike e-poslovanja. 
4.5.1 EBAY  
Prvo podjetje, na katerega se osredotočam v tem pregledu, je multinacionalna korporacija 
eBay, ki je v svoje poslovanje že v samem začetku vnesla e-poslovanje in igrifikacijo, zato je 
eden izmed pionirjev na tem področju. Spletno stran eBay je leta 1995 v Kaliforniji ustanovil 
Pierre Omidyar, danes pa je to podjetje z več milijonsko vrednostjo, ki deluje v več kot 30 
državah po svetu. 
Spletna stran eBay je bila ustanovljena na začetku internetne dobe, omogoča pa nakupovanje 
in prodajanje dobrin ter storitev preko dražilnega sistema. Podjetje eBay danes spada med 
vodilna tehnološka podjetja na svetu, manj znano pa je, da je eBay eno izmed podjetij, ki je 
igrifikacijo vpeljalo že v svojo najbolj bistveno osnovo. Podjetje eBay ima tekmovalen sistem 
draženja, vzajemno “feedback” povezavo med kupcem in prodajalcem ter določene cilje, do 
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katerih se lahko uporabniki vzpenjajo preko doseganja različnih simbolov, kot so zvezdice 
različnih barv (tabela 4.2) ter statusi posebnih prodajalcev (npr. Power Seller) (Chou, 2014). 
Tabela 4.2: Zvezdice različnih barv na Ebayu 
Stopnja Zvezdica Barva Število ocen 
1.  Rumena 10 do 49 
2.  Modra 50 do 99 
3.  Turkizna 100 do 499 
4.  Vijolična 500 do 999 
5.  Rdeča 1000 do 4999 
6.  Zelena 5000 do 9999 
7. 
 
Rumen utrinek 10000 do 24999 
8. 
 
Turkizen utrinek 25000 do 49999 
9. 
 
Vijoličen utrinek 50000 do 99999 
10. 
 
Rdeč utrinek 100000 do 499999 
11. 
 
Zelen utrinek 500000 do 999999 
12. 
 
Srebrn utrinek 1000000 ali več 
Vir: Ebay, b. d. 
Podjetje eBay v svoje e-poslovanje vnaša elemente iger, kot so ocene, stopnje in simboli, ki 
kažejo status posameznega uporabnika, ki ga je le ta dosegel preko sodelovanja v prodajah in 
nakupih. Z vplivno digitalno obliko dražbe, ki je igra sama po sebi, kupci tekmujejo za znižane 
in zbirateljske izdelke v omejenem roku, kar zagotavlja optimalno spodbudo za to, da so 
uporabniki pozorni na prodajo (eBay, b. d.).  
Spletna stran eBay svoje uporabnike za doseganje specifičnih ciljev v obsegu prodaje, 
povratnih informacij, politike skladnosti in položaja računa nagrajuje s statusom Power Seller. 
Kvalificirani uporabniki s statusom Power Seller lahko uživajo v ugodnostih, kot so na primer 
brezplačna zaščita izdelkov, prejemanje popustov pri dostavi in do 20 % popust pri plačilu 
pristojbin (eBay, b. d.). 
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Spletna stran eBay ne nagrajuje le prodajalcev, ampak tudi tiste uporabnike, ki zagotavljajo 
povratne informacije. Povratne informacije oziroma ocene, ki jih kupci podelijo prodajalcem 
za nakup izdelkov ali storitev, so zelo pomembne, saj lahko uporabnike spodbudijo k 
določenemu vedenju. eBay t. i. kritike razvršča v lestvice glede na število in kakovost prejetih 
glasov. Razvrstitev je odvisna od pozitivih in negativnih glasov, ki jih ocenjevalci prejmejo od 
drugih uporabnikov (eBay, b. d.). 
4.5.2 DROPBOX 
Podjetje Dropbox Inc. sta leta 2007 v Kaliforniji ustanovila študenta univerze MIT, Drew 
Houston in Arash Ferdowsi. Podjetje med drugim ponuja izjemno uporabno storitev 
shranjevanja datotek v oblak in njihovo sinhronizacijo ter dostopnost teh datotek na različnih 
napravah. Oktobra 2015 je podjetje v svoje poslovanje uspešno vneslo tudi urejevalnik datotek 
z imenom Dropbox Paper. Storitev Dropbox ima preko 500 milijonov uporabnikov, od tega je 
kar 200.000 uporabnikov Dropbox Business storitve (Dropbox, b. d.). 
Storitev Dropbox uporabnikom omogoča odprtje brezplačnega računa z osnovnima 2GB 
prostega prostora za shranjevanje podatkov v oblaku. Uporabniki lahko brezplačno povečajo 
prostor za shranjevanje, in sicer tako, da storitev Dropbox priporočajo prijateljem ali kolegom. 
Če torej povabimo prijatelja, ki začne uporabljati storitev Dropbox, mi sami in povabljeni 
prijatelj, kot bonus pridobimo 500 MB dodatnega brezplačnega prostora. Na ta način je 
podjetje omogočilo, da uporabniki brezplačno prejmejo najbolj pomembno stvar pri tej storitvi 
– brezplačen prostor za shranjevanje datotek na spletu (Ciotti, 2013). Na ta način lahko 
uporabniki pri storitvi Dropbox prejmejo do 16 GB brezplačnega prostora za shranjevanje 
podatkov v oblaku.  
Prijatelje lahko k uporabi storitve Dropbox povabimo z uporabo obrazca na Dropbox spletni 
strani preko uporabe Gmail računa, z delitvijo preko Facebooka ali delitvijo povezave za 
registracijo računa (glej sliko 4.1). 
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Slika 4.1: Dropbox povabilo za prijatelje 
 
Vir: Dropbox, b. d. 
4.5.3 ZOOHIT 
Zoohit je del mednarodnega spletnega trgovinskega omrežja Zooplus, ki je bilo ustanovljeno 
leta 1999 v Nemčiji. Podjetje ima pisarne v različnih evropskih mestih in svoje izdelke pošilja 
v 28 različnih držav po Evropi. Osredotoča se na področje prodaje izdelkov za hišne 
ljubljenčke, vključno s hrano in opremo za pse. Spletno mesto Zoohit omogoča preprosto in 
varno spletno naročanje in priročno dostavo izdelkov na dom (Zoohit, b. d.). 
Spletna stran Zoohit strankam omogoča sodelovanje v posebnem programu nagrajevanja 
zvestobe, ki temelji na zbiranju zooTočk, ki jih uporabniki prislužijo z nakupovanjem. 
Uporabniki pri nakupu na spletni strani Zoohit za vsak evro vrednosti naročila do 49 € prejmejo 
1 zooTočko, ob višjem znesku naročila pa kar dvojne zooTočke. Ob posebnih ponudbah Zoohit 
podeli tudi dodatne zooTočke. Uporabniki lahko zooTočke pridobijo tudi z naročilom na 
spletne novice (333 zooTočk za prijavo) in uspešnimi priporočili prijateljem (350 zooTočk za 
vsako uspešno priporočilo) (Zoohit, b. d.). 
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Slika 4.2: Koristi programa zvestobe Zoohit 
 
Vir: Zoohit, b. d. 
Poleg tega lahko uporabniki delijo Zoohitovo personalizirano povezavo za delitev s prijatelji 
in sorodniki, v katerem se nahaja kupon dobrodošlice z 10 % popustom za prvi nakup. Po 
prijavi v Zoohit račun lahko uporabniki svojo personalizirano povezavo delijo na Facebooku, 
Messengerju, Tweeterju ali preko e-pošte. Spremljajo lahko tudi status povabila ter s povabili 
pridobljene točke. Za vsako uspešno priporočilo uporabnik prejme nagrado v višini 350 
zooTočk, ki se avtomatsko dodajo na Zoohit račun uporabnika ter se jih lahko unovči v trgovini 
s premijami (Zoohit, b. d.). 
Slika 4.3: Priporočilo prijateljem za pridobitev zooTočk 
 
Vir: Zoohit, b. d. 
Registrirani uporabniki lahko pridobljene zooTočke unovčijo v trgovini s premijami. Točke 
lahko uveljavijo za nakup različnih izdelkov ali pa jih donirajo izbranemu zavetišču. Z 
doniranjem zooTočk uporabniki pomagajo pri nakupu hrane in izdelkov za živali, ki jih Zoohit 
pošilja v zavetišče za živali (Zoohit, b. d.). 
Zoohit v svoj model spletnega poslovanja vpeljuje nagrajevanje zvestobe uporabnikov in točke, 
ki so primaren element igrificiranih sistemov. Na ta način povečuje participacijo strank, saj 
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ponuja nagrade za lojalnost in večkratne nakupe, ki pa niso vedno v obliki oprijemljivih dobrin, 
saj lahko uporabniki svoje točke donirajo tudi za pomoč živalim v stiski. 
4.5.4 NIKE 
Največji proizvajalec atletske obutve in oblačil na svetu je leta 2006 igrificiral tek. Več 
milijonov tekačev po vsem svetu je takrat začelo uporabljati Nike+ za beleženje podatkov, kot 
so na primer pretečena razdalja, hitrost in porabljene kalorije – vse to je delovalo s pomočjo 
GPS senzorja, ki je bil povezan z iPod napravo (Bunchball, 2010). 
Leta 2012 je podjetje Nike svojo aplikacijo za iPod razširilo tako, da je postala dostopna za 
iPhone in Android naprave, kar jim je omogočilo doseg še večjega števila uporabnikov kot v 
preteklosti. Tekači po vsem svetu so tako lahko do Nike+ aplikacije dostopali preko svojega 
mobilnega telefona ali tablice, poleg tega pa so lahko svoje uspehe delili tudi na družbenih 
omrežjih, kot so Facebook, Twitter in Instagram ter se na ta način povežejo s podobno 
mislečimi uporabniki. Nike+ je eden izmed najbolj personaliziranih in motivacijskih načinov 
za spodbujanje teka, aplikacije, ki so dostopne v okviru projekta Nike+ pa so izjemno 
preproste, saj uporabnikom omogočajo enostavno sledenje napredku in sledenje statistiki 
(Nike, b. d.).  
Slika 4.4: Mobilna aplikacije Nike+ 
 
Vir: Nike, b. d. 
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Leta 2015 aplikacija še vedno raste in motivira svojo skupnost atletov. Vsebuje že več kot 135 
programov za vadbo, ki so na voljo v 17 jezikih. Nike v Chicagu reaktivira svoj Nike+ Run 
Club (NRC) in NRC-izkušnje ponese tudi v druga mesta v ZDA, kot so Los Angeles, Toronto, 
New York, Portland, San Francisco itd. Leto kasneje predstavijo tudi prilagojene treninge pod 
vodstvom svetovno znanih atletov in trenerjev. Aplikacija dobi novo ime, Nike+ Run Club, ter 
ponuja številne personalizirane storitve in omogoča tudi uporabo na pametni uri Apple Watch 
ter v sodelovanju z Apple predstavi uro Apple Watch Nike+ (Nike, 2016a, 2016c). 
Podjetje Nike naj bi od ustanovitve skupnosti Nike+ (torej od leta 2006), pridobilo kar 7 
milijonov uporabnikov iz celotnega sveta. To jim je uspelo tudi s pomočjo igrifikacije, saj 
svojim uporabnikom znotraj svojih aplikacij omogočajo beleženje pretečenih aktivnosti, 
pridobivanje točk in tekmovanje z drugimi uporabniki Nike aplikacije. Notranja motivacija se 
nanaša na ohranjanje dejavnosti in doseganje večje hitrosti pri teku, zunanja motivacija pa na 
nagradne točke in skupnost, ki jih obdaja. Sistem Nike+ je izredno dober primer tega, kako 
lahko uporabniki ustvarjajo svoje lastne dosežke in jih delijo z drugimi uporabniki ter pri tem 
spoznavajo nove ljudi (Larsson, 2013). 
Podjetje Nike je s programom Nike+ Run Club uspelo pridobiti ogromno bazo uporabnikov ter 
uporabnike navdušiti za tek, hkrati pa je poskrbelo tudi za promocijo svojih izdelkov in storitev, 
saj lahko uporabniki znotraj aplikacije sledijo temu, s katerimi čevlji so dosegli določeno 
razdaljo (čeprav omogočajo tudi dodajanje čevljev drugih znamk), sodelujejo v posebnih 
dogodkih itd. 
Nike Run Club predstavlja odličen primer zagotavljanja lojalnosti uporabnikov, ki ostajajo v 
stiku z znamko. Motivira uporabnike, hkrati pa sledi njihovi fizični dejavnosti. Podjetje Nike 
lahko s pomočjo aplikacije zbira osebne podatke uporabnikov in podatke o njihovi dejavnosti. 
Teh informacij trenutno ne prodaja naprej, kljub temu pa Federal Trade Commision opozarja, 
da se lahko to stori v prihodnosti (Liebelson, 2014). Vsi ti podatki so podjetju Nike v pomoč 
pri oblikovanju marketinške strategije, saj lahko podatke uporabijo za neposredno oglaševanje 
svojih izdelkov in storitev, kar lahko prispeva k dobičkonosnosti.  
Poleg aplikacije Nike Run Club Nike svoj bazi uporabnikov ponuja tudi sorodno aplikacijo 
Nike Training Club za ljubitelje fitnesa, ki je na voljo za iOS in Android naprave. Nike Training 
Club (NTC) uporabnikom ponuja orodja in motivacijo za doseganje uspeha in samozavesti. 
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Ponuja več kot 115 klasičnih vadb, posebnih programov in poglobljenih nasvetov svetovno 
znanih trenerjev in ekspertov, uporabniki pa lahko svoje dosežke delijo s prijatelji (Nike, b. d.). 
Poleg že omenjenih aplikacij za tek in vadbo, Nike uporabnikom ponuja še dve drugačni 
aplikaciji. Nike in Nike SNKRS. Aplikacija Nike uporabnikom ponuja personalizirano 
izkušnjo nakupovanja najnovejših izdelkov ter ponuja nagrade za dejavnost. Tako lahko 
uporabniki pridobijo predčasen dostop do novih izdelkov, nakupujejo izdelke iz ekskluzivnih 
kolekcij, rezervirajo izdelke v svoji velikosti in so povabljeni na dogodke, ki so namenjeni 
samo članom. Nike svojim članom ponuja tudi klepet s pravimi atleti, ki odgovarjajo na 
vprašanja o treningu in izdelkih. Člani kluba ob rojstnem dnevu prejmejo tudi posebno darilo 
(Nike, 2016b, b. d.).  
Tudi Nike SNKRS je namenjena samo članom, zasnovana pa je tako, da ljubiteljem superg 
omogoča povezanost s svojo najljubšo franšizo ter jim zagotavlja novice o najnovejših 
ponudbah. »Nova aplikacija SNKRS in z njo povezane spletne izkušnje povezujejo potrošnike 
z našimi izdelki, inovacijami in zgodbami bolj kot kdaj koli prej ter jim omogočajo lažji dostop 
do najljubših superg« pojasnjuje Matthew Siegel, podpredsednik in generalni direktor za 
globalno digitalno trženje pri NIKE Inc. (Nike, 2016b). 
4.6 SWOT-ANALIZA  
V tem poglavju je predstavljena SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) 
analiza za področje igrifikacije. SWOT-analiza se pogosto uporablja v raziskavah, z namenom 
analiziranja elementov, ki lahko podjetje ponesejo do konkurenčnega položaja na trgu. To je 
splošno znana metoda za oblikovanje strategije in dolgoročnega načrtovanja, ki večinoma 
temelji na zgodovinskih podatkih. Priljubljena je zaradi svoje preprostosti, saj ponuja vpogled 
v štiri ključna področja problema. 
SWOT-analiza vsebuje štiri ključna področja. Prednosti so notranji viri in zmožnosti, ki so 
lahko organizaciji v pomoč pri doseganju njenih ciljev; slabosti so notranje omejitve, ki lahko 
motijo doseganje ciljev; priložnosti predstavljajo ugodne trende v okolju, ki so lahko 
organizaciji v pomoč pri doseganju ciljev; nevarnosti pa predstavljajo neugodne trende v 
okolju, ki lahko omejijo razvoj in podaljšajo pot do končnega cilja (Rapp, 2014).  
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4.7 SWOT-ANALIZA ZA PODROČJE IGRIFIKACIJE 
Namen SWOT-analize je odkrivanje načina za povezovanje prednosti podjetja z določenimi 
priložnostmi ter premagovanje slabosti in preprečevanje nevarnosti (Kotler in Armstrong, 
2010). Podjetje se mora prilagajati konkurenci, pokazati svoje prednosti in izkoristiti dane 
priložnosti, ki se pojavijo na trgu. S SWOT-analizo za področje igrifikacije želim razumeti, 
kateri so ključni dejavniki, ki jih je treba upoštevati za doseganje konkurenčnega položaja na 
trgu in boljšo povezanost s strankami. 
4.7.1 PREDNOSTI 
Igrifikacija predstavlja učinkovito strategijo za vpeljavo mehanik igre v že obstoječe kontekste, 
pri tem pa je glavna prednost to, da igrifikacija ne zahteva dizajna pravih iger. Ustvarjalcu 
igrificirane dejavnosti tako ni treba ustvarjati kompleksnega igranega sveta, ampak lahko v 
različne situacije vpelje samo določene, splošno sprejete in poznane komponente iger, kot so 
točke, značke in lestvice. Preprostost in hitrost implementacije teh elementov predstavljata 
glavno prednost igrifikacije. Na trgu je veliko podjetij in platform, ki ponujajo storitve, 
povezane z igrifikacijo. Podjetje Big Door Media na primer ponuja že napisane kratke kode za 
spletne strani, ki omogočajo hitro in enostavno implementacijo igrifikacije na vsako spletno 
stran. Ponujajo tudi programe zvestobe za večje spletne strani, ki so prilagojeni glede na 
specifične potrebe posameznih podjetij (Business Wire, 2011). 
Platforma Nitro, ki jo je ustvarilo podjetje Bunchball, s pomočjo točk, ravni, lestvic in izzivov 
podjetjem omogoča nadzor nad vedenjem uporabnikov. Dandanes je torej mogoče na vsako 
spletno stran, aplikacijo ali družbeno omrežje precej enostavno vnesti igralne elemente z 
vstavljanjem že pripravljene kode v sisteme, ali pa s pomočjo že vnaprej ustvarjenih modulov 
programske opreme. Podjetja, ki ponujajo integrirane rešitve igrifikacije, v svojo ponudbo 
običajno vključujejo tudi analitske storitve, kar pomeni, da zagotavljajo tudi rešitve, ki 
spodbujajo in beležijo določeno vedenje uporabnikov. Na ta način lahko podjetja ta orodja 
uporabijo tudi za zbiranje informacij o strankah, kar je lahko v veliko pomoč pri 
oglaševanju (Rapp, 2014). 
Cechanowicz in drugi (2013) navajajo, da elementi iger vplivajo na povečano participacijo in 
motivacijo, saj je mogoče s kombiniranjem mehanike iger in drugih igralnih elementov doseči 
boljše motivacijske učinke ter višjo produktivnost. Rezultati študije Calibration Games: 
Making Calibration Tasks Enjoyable by Adding Motivating Game Elements kažejo, da lahko 
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brez velikih sprememb v določene dejavnosti vnesemo neko mero zabave in užitka (Flatla 
in drugi, 2013). Hamari, Koivisto in Sarsa (2014) v povzetku empiričnih študij o igrifikaciji 
navajajo, da imajo lahko določene tehnike igrifikacije pozitivne učinke na participacijo in 
vedenje uporabnikov, vplivajo pa lahko tudi na njihovo motivacijo in lojalnost.  
Čeprav so Hamari in drugi (2014) prikazali, da je večina raziskav potrdila pozitivne učinke na 
vedenje in odnos uporabnikov, še vseeno obstajajo dvomi o pravi učinkovitosti igrifikacije. 
4.7.2 SLABOSTI 
Ne glede na to, da je splošna dosegljivost in preprostost implementacije ena izmed prednosti 
igrifikacije, lahko iz drugega vidika predstavlja tudi slabost, saj so elementi iger, ki se običajno 
uporabljajo v igrificiranih dejavnostih najpogosteje točke, značke in lestvice, kar sta ugotovila 
Werbach in Hunter (2012), ki sta analizirala več kot sto primerov igrifikacije. Zichermann in 
Cunningham (2011) k tej trojici elementov dodajata še stopnje. Omejevanje uporabe 
igrifikacije na točke, značke, lestvice in stopnje predstavlja glavno slabost igrifikacije, ki 
jo Robertsonova imenuje “pointification”. Bogost (2011) pravi, da zaradi igrifikacije mnogi 
verjamejo, da so točke, značke, stopnje in nagrade ključne mehanike igre, pri tem pa pozabljajo 
na vse druge elemente, zaradi katerih so igre zabavne.  
Li in drugi (2012) si z ocenjevanjem igrificiranega sistema GamiCAD, ki je namenjen 
začetnikom v uporabi programa AutoCAD prikazali, da lahko značke, lestvice in povratne 
informacije dosežejo višjo raven učinkovitosti. Kljub temu so kvalitativni podatki razkrili, da 
želijo nekateri uporabniki preizkusiti same sebe in ponovno opraviti naloge ter tako doseči več 
točk in višje stopnje, spet drugi pa ne marajo stresa in pritiska, ki ga predstavlja igrificirana 
aplikacija. 
Uporaba igrifikacije se morda zdi preprosta in dosegljiva, saj je ena izmed prednosti igrifikacije 
prav preprostost njene implementacije, kljub temu pa učinki igrifikacije na vedenje 
uporabnikov še vedno niso čisto jasni in prav to je ena izmed slabosti tega fenomena, saj 
igrifikacija na določene ljudi deluje pozitivno, drugim pa elementi iger, kot so točke, lestvice 
in izzivi, predstavljajo neprijeten pritisk in stres.  
Farzan, DiMicco in Millen (2008) so v ocenjevanju igrificirane dejavnosti, ki sodelujoče na 
družbenem omrežju nagrajuje s točkami, odkrili, da so bili uporabniki sprva motivirani k 
večjemu sodelovanju, kar pa je po začetni vznesenosti hitro pojenjalo. Hamarijeva (2013) 
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študija opozarja na izjemno pomemben dejavnik, ki lahko odloča o uspehu ali neuspehu 
postopka igrifikacije – to je kontekst, v katerega se ta fenomen implementira, saj je 
učinkovitost elementov igre odvisna od narave storitve, v kateri se uporabljajo. 
Ker je trenutno na voljo ogromno storitev in podjetij, ki ponujajo že napisane kode za 
implementacijo igrifikacije na različne spletne strani, se pojavlja problem neoriginalnosti in 
nerazumevanje perspektive različnih kontekstov in različnih uporabnikov. Pri 
implementaciji igrifikacije je ključnega pomena izbor lastnosti, ki uporabniku omogočajo 
dobro uporabniško izkušnjo, ki je prilagojena različnim igralcem in njihovim čustvom, pri 
čemer se lahko opremo na Bartlovo tipologijo igralcev. Če želimo zagotoviti uspešnost 
igrifikacije, morajo elementi iger, ki se jih vpeljuje v že obstoječe kontekste, ustvariti določene 
izkušnje, ki lahko zadovoljijo potrebe uporabnikov. 
Če želimo, da igrifikacija postane uporabno orodje za motiviranje uporabnikov, moramo 
razmisliti tudi o njenih nasprotnih učinkih. Mekler, Brühlmann Opwis in Tuch (2013) navajajo, 
da značke, stopnje in lestvice ne vplivajo na notranjo motivacijo v kontekstih, ki niso povezani 
z igrami, Osterloh in Frey (2000) pa pravita, da zunanje nagrade vplivajo na ljudi takrat, ko že 
imajo določeno raven notranje motivacije.  
Kot rečeno, igrifikacija na posameznike deluje različno. Če lestvice po eni strani 
posameznike spodbujajo k sodelovanju in tekmovanju s celotno skupnostjo, lahko na druge 
posameznike delujejo negativno. Lestvice prav tako pripomorejo k razkoraku med uporabniki, 
saj jih glede na uspešnost razdelijo v manjše skupine, namesto, da bi jih povezale. Massung in 
drugi (2013) navajajo, da ima lahko implementacija lestvic, ki uporabnikom ne dovoljujejo 
izbire, s kom bodo tekmovali, negativne učinke na večino sodelujočih. Ne glede na to, da je 
tekmovalnost med vodilnimi produktivna, pa ravno nasprotno velja za uporabnike, ki niso v 
vodilni skupini, saj njih tovrstne lestvice pogosto demotivirajo (Massung, Coyle, Carter in Jay, 
2013).  
Igrifikacija lahko povzroči željo po doseganju določenih ciljev, ob čemer lahko uporabniki 
pozabijo na osnovno storitev, ki jo ponuja določena aplikacija. Smith (2012) navaja, da lahko 
igrifikacija v tem primeru vodi do drugačnega sodelovanja, kot ga želi razvijalec doseči. 
Vedeti moramo, da vsi ljudje ne uživajo v elementih iger in igrificiranih dejavnostih, zato je 
treba ugotoviti, kdaj in kako želijo uporabniki prostovoljno sodelovati v tovrstnih dejavnostih, 
ki za mnoga podjetja pomenijo poslovne priložnosti. 
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4.7.3 PRILOŽNOSTI 
Igrifikacija je čez dalje bolj razširjena, kar je opazno tudi z njenim omenjanjem v vodilnih 
svetovnih medijih (npr. New York Times, Washington Post, The Guardian itd.). Pri tem ni 
dvoma, da je uspeh igrifikacije vzpodbujen z nedavno rastjo v igralniški industriji in 
neverjetnim vplivom, ki jih video igre imajo na zabavo. Igralna industrija je že novembra 2011, 
z izidom igre Call of Duty: Modern Warefare 3, po tržnem deležu prehitela filmsko industrijo, 
saj je omenjena igra postala najbolj prodajana igra, ki je ustvarjalcem v samo prvih 16 dneh 
prodaje prinesla več kot 1 milijardo dolarjev dobička (M2 Research, 2012). 
In prav razširjenost fenomena igranja je ena izmed priložnosti igrifikacije, saj so video igre 
v zadnjih letih dosegle širšo populacijo kot prej, saj so k igranju privabile tudi ženske in 
določene starostne skupine, ki tradicionalno niso bile povezane z igrami. Po raziskavi ESA 
(2013) kar 58 % Američanov igra video igre, povprečna starost igralcev je 30 let, ženske pa 
predstavljajo kar 45 % celotne igralne populacije (ESA, 2013). Tudi v Evropi je bilo leta 2012 
45 % igralcev iger ženskega spola, kar 49 % igralcev pa je bilo starejših od 35 let (Ipsos Media 
CT, 2012).  
Ti podatki dokazujejo, da svet iger ni več osredotočen samo na mlajše igralce moškega spola, 
saj igre postajajo del vsakdanjega življenja velikega števila ljudi. Poznavanje interaktivnih 
iger je tako odprlo nove priložnosti za igrifikacijo, saj integracija iger v vsakodnevno življenje 
predstavlja možnosti za implementacijo igrifikacije v kontekste, ki so običajno povezani z bolj 
resnimi dejavnostmi. 
Igrifikacija dobiva vse več pozornosti akademskega sveta, raziskovalci pa so vse bolj 
osredotočeni na preučevanje učinkov elementov iger na uporabnike. Na to temo se organizirajo 
tudi določene delavnice, kot so CHI, GamifIR in Gamification Workshop, katerih glavna 
vodilna nit je prav igrifikacija. Tudi Google Scholar ponuja veliko rezultatov za termin 
“gamification”, in sicer kar 74.100 (na dan 28. november 2020). Še pred kratkim je bil fenomen 
igrifikacije pojem, ki je bil deležen predvsem pozornosti tržnikov, danes pa je igrifikacija ena 
izmed tehnik, ki lahko zagotovi nove priložnosti na področju povečevanja motivacije in 
sodelovanja ter spreminjanja vedenja uporabnikov. 
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4.7.4 NEVARNOSTI 
Gartner je že leta 2012 predvidel, da kar 80 % igrificiranih aplikacij ne bo doseglo poslovnih 
ciljev predvsem zaradi slabega dizajna. Pravi, da se glavna težava skriva v uporabi očitnih 
mehanik igre, kot so točke, značke in lestvice, prevečkrat pa se pozabi na bolj pomembne 
elemente igre, kot je na primer uravnoteženost med tekmovalnostjo in sodelovanjem ter 
smiselnost igranja (Bloomberg Law, 2012). 
Ustvarjalci igrificiranih aplikacij pogosto zmotno menijo, da sama implementacija 
nagrajevalnega sistema ustvarja prijetno izkušnjo, vendar ni vedno tako. Nagrade večkrat 
zgrešijo svoj namen, saj se uporabnikom ne zdijo dovolj nagrajujoče. Tudi točke kot same 
niso nagrajujoče, ampak so nagrajujoči elementi, ki jih te točke predstavljajo. Prav zato je ena 
izmed glavnih nevarnosti igrifikacije nevednost in nepoznavanje uporabnikov, saj je potrebno 
že pred implementacijo igrifikacije ugotoviti, kateri elementi iger na posameznike delujejo 
spodbudno (Rapp, 2014). 
Nevarnost predstavlja tudi etični vidik, ki pogosto spremlja nove tehnologije. Igrifikacija je 
lahko razumljena tudi kot način za manipulacijo strank, ki promovira mehansko vedenje brez 
izboljšanja uporabniške izkušnje uporabnikov (Rapp, 2014). Chaplinova opozarja na to, da 
lahko korporacije v igrificiranih svetovih pozabijo na to, da morajo uporabnike nagrajevati z 
boljšimi storitvami in bolj dosegljivimi cenami, ampak lahko v zameno za to uporabnikom 
ponudijo igralno strukturo, ki daje uporabnikom občutek, da so nagrajeni, čeprav so v bistvu 
nagrajeni samo s točkami in svojim imenom na določeni lestvici dosežkov (Chaplin, 2011).  
Igrifikacija lahko postane moderen način manipulacije, ki lahko ljudem pomaga in tudi škodi, 
saj želijo mnogi igrifikacijo vpeljati v številne načine življenja, ne da bi se uporabniki tega 
sploh zavedali. Opozoriti je treba tudi na neznane učinke igrifikacije, ki jih ima lahko le ta na 
tiste, ki so na primer zasvojeni z igrami na srečo (Anderson in Rainie, 2012). 
Ena izmed glavnih nevarnosti igrifikacije je tudi moč iger, s katero le te vplivajo na človeško 
vedenje. Mnogi si postavljajo nerealna pričakovanja, zato je tveganje za nezadovoljstvo toliko 
večje. Vedeti moramo, da igrifikacija ni primerna za vse kontekste, elementi iger pa ne morejo 
vplivati na vse tipe uporabnikov. Prav zato je ključnega pomena, da ustvarjalci igrificiranih 
aplikacij stremijo k preučevanju motivacijskih dejavnikov in vedenjskih procesov, ki so del 
igralnih svetov ter ugotovijo, kako le te vpeljati v kontekste, ki niso povezani z igrami. 
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4.8 SWOT-TABELA 
V spodnji tabeli (glej tabelo 4.3) je predstavljen povzetek SWOT-analize (PSNP) za področje 
igrifikacije v modelih e-poslovanja. Pri pregledu tabele je treba opozoriti, da je nujno graditi 
na prednostih, odpraviti pomanjkljivosti, izkoristiti priložnosti in se izogniti nevarnostim.  
Tabela 4.3: SWOT-tabela 
PREDNOSTI 
• Motivacija strank in zaposlenih. 
• Zbiranje informacij o strankah. 
• Povratne informacije strankam. 
• Zadrževanje strank in uporabnikov. 
• Povečanje participacije in motivacije.  
• Vnos zabave in užitka v različne 
kontekste. 
• Preprostost in hitrost implementacije. 
• Ni potrebe po ustvarjanju kompleksnega 
sveta iger. 
• Merjenje uspeha s pomočjo merskih enot 
za merjenje uspeha igrifikacije. 
SLABOSTI 
• Elementi iger so za nekatere uporabnike 
stresni. 
• Učinki igrifikacije na vedenje 
uporabnikov niso popolnoma jasni. 
• Omejevanje na točke, značke in lestvice. 
• Učinkovitost je odvisna od narave 
storitve, v kateri se uporablja. 
• Na posameznike deluje različno. 
• Določeni elementi iger (npr. lestvice) 
lahko ustvarijo razkorak med uporabniki. 
• Omejevanje na uporabo točk, značk in 
lestvic. 
• »Fits-all« rešitve. 
PRILOŽNOSTI 
• Pozornost akademskega sveta. 
• Razširjenost fenomena igranja.  
• Velika populacija igralcev video iger. 
• Elementi iger so za večino uporabnikov 
zabavni. 
• Uporaba intrističnih nagrad zadovoljuje 
določene potrebe uporabnikov. 
• Uporabniki lahko pozitivne izkušnje 
delijo s svojimi znanci. 
NEVARNOSTI 
• Nepoznavanje uporabnikov. 
• Manipulacija vedenja in etični vidik. 
• Nagrade lahko zgrešijo svoj namen. 
• Slab dizajn. 
• Drugačno sodelovanje, kot ga želi 
ustvarjalec doseči. 
• Neznan vpliv na posameznike, ki so 
zasvojeni z igrami. 
• Igrifikacija ni primerna za vse kontekste. 
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5 ZAKLJUČEK 
Z razširjenostjo uporabe IKT v vsakdanjem življenju, novimi napravami in razvojem 
tehnologije so se ponudile nove priložnosti na področju e-poslovanja. Eurostat navaja, da je v 
letu 2018 kar 60 % posameznikov v EU-27 (starih od 16-74 let) internet uporabilo za naročilo 
ali nakup storitev in izdelkov na spletu. Podjetja lahko s prodajo svojih dobrin ali storitev na 
internetu dosežejo veliko število strank iz različnih starostnih skupin.  
Izjemen napredek v tehnologiji je povzročil tudi spremembe na področju igranja video iger, 
zaradi česar je populacija igralcev video iger širša in bolj raznolika kot kdaj koli prej. Povečalo 
se je tudi število lastnikov pametnih naprav, ki so igranje iger približale različnim starostnim 
skupinam (ISFE, 2017). Ljudje se radi igrajo, zbirajo točke in se primerjajo z drugimi na 
lestvicah uspehov, elementi iger pa so zabavni in zato pri večini posameznikov vzbujajo 
zadovoljstvo.  
S tem magistrskim delom sem želela raziskati, kako lahko mehanizme igre in njihov primarni 
namen, uspešno vpeljemo v modele poslovanja na spletu, da z njimi dosežemo boljše poslovne 
rezultate, povečano zanimanje, motivacijo in lojalnost strank, pa tudi zaposlenih in vseh 
sodelujočih v poslovnih procesih. V prvem delu tega zaključnega dela sem se po opredelitvi 
raziskovalne teme osredotočila na e-poslovanje, sledila pa je obrazložitev igrifikacije, 
elementov iger in različnih tipov igralcev, ki se razlikujejo glede na to, kaj jih v igrah veseli.  
Kot primeri dobre prakse so v delu predstavljena podjetja, ki so igrifikacijo uspešno vključila 
v svoje e-poslovanje, med katerimi po mojem mnenju izstopa podjetje Nike. S pomočjo 
igrifikacije teka in nakupovanja, kljub ogromni konkurenci na trgu, ohranja svoje precejšnje 
število uporabnikov, ki redno sodelujejo na posebnih dogodkih. Nike pozna in razume svoje 
uporabnike ter zelo dobro izkorišča njihovo potrebo po razvoju in dosežkih ter jim v okviru 
svojih igrificiranih aplikacij vsak dan zagotavlja povratne informacije. Nike ne pozablja niti na 
družbeno interakcijo, saj lahko uporabniki v aplikaciji NRC k tekmovanju povabijo tudi 
prijatelje in sodelujejo v tekaški skupnosti. Podjetje je ustvarilo izjemno povezanost strank z 
blagovno znamko, v okviru svojih aplikacij pa ponuja tudi vpogled v ustvarjalne procese, ki 
vodijo do nastanka zelo priljubljenih izdelkov. 
Za boljše razumevanje področja igrifikacije sem v sklopu kvalitativne raziskave opravila 
strukturiran intervju s predstavnico podjetja Octalysis Group, ki ponuja personalizirane rešitve 
na področju igrifikacije za številna različna podjetja. Ta je poudarila, da je pri oblikovanju 
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igrificiranih rešitev pomembno predvsem poznavanje uporabnikov in zagotavljanje zanimive 
izkušnje na dolgi rok. V okviru raziskave sem izvedla tudi SWOT (Strengths, Weaknesses, 
Opportunities, Threats) analizo, ki je ena izmed najpogosteje uporabljenih metod za strateško 
analiziranje in je opisana v prejšnjem poglavju. 
Kot že omenjeno, lahko igrifikacija spodbuja motivacijo zaposlenih, strank in uporabnikov 
določenih izdelkov oz. storitev, vendar je za podjetje koristna tudi z vidika oglaševanja in 
pridobivanja povratnih informacij, saj lahko ponudi dober vpogled v želje in potrebe 
uporabnikov igrificiranega sistema. 
Poudariti je treba, da igrifikacija ni rešitev za težave v podjetju, saj je le-te treba odpraviti pred 
implementacijo igrifikacije v poslovne procese. Pred ustvarjanjem igrificiranega sistema je 
treba določiti poslovne cilje, opredeliti želeno vedenje uporabnikov, poznati sodelujoče v 
procesu in ugotoviti, katere so tiste dejavnosti, ki bodo motivirale sodelujoče, nam pa 
zagotovile povratne informacije, ki bodo v korist poslovanju. Prav zato je potrebno dobro 
poznavanje podjetja in uporabnikov določenega sistema, da se lahko elemente iger in zabavno 
izkušnjo prilagodi posameznim uporabnikom igrificiranega sistema. 
Glede na prebrano literaturo, študije primera, opravljen intervju in preučevane primere lahko 
odgovorim na raziskovalno vprašanje, ki sem si ga zastavila pred začetkom pisanja tega 
zaključnega dela. Obstaja več elementov igre, ki jih je mogoče implementirati na različna 
področja spletnega poslovanja. Menim, da je najbolj pomembna zabava, ki je eden izmed 
glavnih razlogov za igranje iger. Če je nekaj zabavno, to opravimo z večjim veseljem in se k 
aktivnosti tudi večkrat vračamo. Prav tako kot igranje iger je v človeški naravi tudi 
tekmovalnost. 
Za tekmovalnost in zabavo lahko poskrbimo s posebnimi izzivi, cilji, dosežki, točkami, 
nagradami, stopnjami, lestvicami ter posebnimi uporabniškimi izkušnjami. Pri tem moramo 
vedeti, kaj uporabnike motivira, kakšne so njihove zmožnosti in kateri so tisti sprožilci, ki 
vodijo k želenemu védenju. Če uporabljamo lestvice in stopnje, moramo poskrbeti, da z 
elementi iger spodbujamo zdravo tekmovalnost ter v sklopu te tekmovalnosti uporabnikom 
omogočimo, da svoje sposobnosti in dosežke pokažejo drugim.  
V vsakem posameznem primeru je treba ugotoviti, kdaj določeni elementi iger spodbudijo 
želeno védenje, saj je treba nagrade, značke in povratne informacije zagotoviti v ravno pravem 
trenutku (Bruehwiler, 2017). Raziskava kaže, da fizične nagrade ne igrajo ključne vloge, saj se 
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le-teh večina ljudi navadi oziroma naveliča, zato je veliko pomembnejše, da se osredotočimo 
na nagrade, ki bodo uporabniku omogočile izvajanje aktivnosti za lastno zadovoljstvo, ne pa 
za ločene posledice. 
Uporabniki igrificiranih sistemov so radi nagrajeni v obliki dosežkov, ki poudarjajo njihov 
status in osebno rast. Podjetje Zoohit na primer uporabnikom svojega spletnega mesta 
podeljuje zooTočke ter jim omogoča, da jih porabijo za donacijo zavetišču za živali ter tako 
dosežejo drugačno raven zadovoljstva, kot bi jo v obliki materialne nagrade. Tudi podjetje SAP 
je v okviru igrifikacije SCN ugotovilo, da je bila zamenjava fizičnih nagrad za donacijo v 
United Nation World Food Program s strani članov zelo dobro sprejeta. Podjetja na takšen 
način uporabnikom omogočajo, da z lastnimi dosežki (nakupi) pomagajo drugim. To povečuje 
lojalnost uporabnikov ter prispeva k ugledu podjetja in blagovne znamke, ki v zameno za točke 
uporabnikov donira sredstva tistim, ki potrebujejo pomoč. 
Omejitev tega dela se nanaša na majhen in nenaključno izbran vzorec raziskave, saj sem želela 
predstaviti predvsem dobre primere igrifikacije v e-poslovanju. Poleg omenjenih dobrih 
primerov obstaja tudi ogromno slabih primerov igrifikacije, ki so pogosto posledica all-size-
fits-all rešitev, ki se zaradi priljubljenosti področja vse pogosteje pojavljajo na trgu. To so sicer 
cenovno ugodne in hitre rešitve, vendar ne zagotavljajo pozitivnih rezultatov. 
Igrifikacija je zdaj že dobro poznana, izziv pri nadaljnjem raziskovanju obravnavanega 
področja pa predstavlja dejstvo, da se področje še vedno sooča z empiričnimi in teoretičnimi 
izzivi. Študije igrificiranih sistemov se običajno osredotočajo na ozko razumevanje 
posameznikov in njihove kratkotrajne interakcije s sistemom, pri tem pa ne upoštevajo izidov, 
ki jih je težje izmeriti. Akademske raziskave na področju igrifikacije se lahko v prihodnje 
osredotočijo na bolj kritične vidike tega področja in podrobneje raziščejo tudi posledice 
igrificiranih sistemov na različne uporabnike. 
Zichermann pravi, da je igrifikacija sestavljena iz 75 % psihologije in 25 % tehnologije, zato 
je za uspešno izvedbo igrifikacije v e-poslovanju nujno dobro poznavanje celotnega podjetja 
in predvsem uporabnikov igrificiranega sistema. Vedeti moramo, kaj si uporabniki želijo, 
kakšna so njihova pričakovanja ter kako lahko stimuliramo njihovo osebno rast. Le tako se 
lahko elemente iger in zabavno izkušnjo prilagodi tako, da bo ustrezala uporabnikom ter 
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PRILOGA A: IZHODIŠČNA VPRAŠANJA ZA INTERVJU 
1. You are one of the leaders in the industry of Gamification. What got you company 
interested about the phenomena of Gamification that lead up to an idea to offer solutions 
for other companies? 
2. My Masters Thesis is focused on the field of gamification in e-business. Do you have many 
customers that want to implement gamification to e-business? Can you provide an example 
how gamification can benefit an e-business in terms of customer loyalty? 
3. A lot of designers focus manly on the most commonly known elements of games – points, 
badges and leader boards. In your experience, which of the most important game elements 
are the ones that designers of gamified systems often forget about, the ones that we should 
be aware of? 
4. Which are the most important opportunities that gamification can offer to an e-business 
and which are the common pitfalls that we should be aware of? 
5. Which are the biggest risks and limitations of gamification and how can companies 
successfully avoid them? 
6. How important is the design in gamified applications? 
7. Can you provide an example of really successful gamification in e-business? 
8. Some authors argue that gamification can be a new form of modern-day manipulation, 
because it promotes behavioral manipulation. What do you think of the ethical doubts 
about gamification? 
9. What is the future of gamification? 
10. Do you have any advice for e-business owners that want to use gamification to engage and 
motivate their customers? 
11. I would also kindly ask you if you have any statistical data about the success of 
gamification of your customers and if you would be prepared to share them with me? 
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PRILOGA B: TRANSKRIPT INTERVJUJA  
S: Hello Masa, nice to meet you! 
M: Hello Sabrina, it is nice to meet you too. Thank you so much for your time. 
S: Sure, sure. 
M: As I already wrote you in my email I am a student of University of Ljubljana and I am 
currently working on my masters thesis that is focused on the field of Gamification in e-
business. I think that your answers will help me a lot with my final work.  
S: Yea, absolutely. How much do you know about the Octalysis framework? Just that I know, 
like if I explain things and if I need to go a little bit deeper... 
M: Ok, I don't know much about the framework. 
S: Ok, thats great, just that I know so I can explain a little bit deeper into what I am actually 
talking about, othervise you might not understand what am I talking about... 
M: Yeah, ok, thank you. So I have prepared 10 short questions, so if you are OK with that, I 
would start with the first one. 
S: Sure. 
M. Ok. So, you are one of the biggest companies in Europe that is focused on gamification. 
What got your company interested about this phenomena of gamification that lead up to an 
idea to offer solutions for other comanies? 
S: Yeah, it all started with Yu-Kai Chou, so he is a pioneer in gamification since like the early 
days, like... he already started like I think it was 10 years ago, I am not exactly sure how much 
it was, but ammm yea, he was like on the forefront of when gamification happened 
right...basically the term like pitched up in like 10 years ago, but like he basically did it 
beforehand, he didn't even know it was gamification, you know. Like 5 years ago it kinda 
already like hyped so based on that he and Joras ??? started the Octalysis group. So yea, that 
was basically the start of the company, because maybe it was like a great time, obviously like 
everyone was saying like gamification is gonna be big and like yea you have to do something 
with your skills and becase Yu-Kai had quite a big follow it made just a lot of sense to build a 
consultancy around that. And yea, that whats happened basically... Now every year there is 
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more and more people getting involved so we have at least 2 new employees every year, we 
want to grow as well... 
M: Ok, as I understand your are quite a big company. So, I saw that you have a lot of customers 
that are very well known, like eBay, Lego etc. So are many of that companies interested in 
implementation of gamification into e-businessess, or do you have more clients that want to 
implement this phenomena to other fields like learning etc.? 
S: Yea, there is a huge follow in e-business, I think it's like one of the biggest fields at the 
moment... I just worked on a client in UK as well, which is also based on e-commerce... But 
they are coming from like really all sorts of industries. Like it's kinda crazy sometimes, like 
how many different fields we actually cover, so it can go from education – education at the 
moment is a big thing as well... there sometimes a money is a bit scarce. I know like a lot of 
schools who would really like to implement it but they can't based on their funds from the states 
and so on which is a bit problematic. I think it would grow much more if there would be more 
funds obviously, but yea, we try to always adjust to the situation of the company. We love 
doing stuff for non-profits as well. 10% of our work we want to do is philanthrophically driven, 
so this is like a big thing, just because that is our culture...  we want to improve the world with 
games, so if there is a really great opportunity to help, we always help... But yea it goes from 
there to sales applications we've been gamifying, basically anything that isn't already a great 
fun experience, we can gamify.  
M: Ok, thank you. Can you tell me more about the benefits of gamification in terms of customer 
loyalty? 
S: Yes, so I will probably go a little bit deeper with this, just to explain you what our framework 
does... that is the basic of it. So the framework is based on eight core drives. Without these 
drives, there is no motivation in place. So, Yu-Kai Chou has researched this eight core drives 
few years back and we always like more and more exploring, but these were the ones that need 
to be placed if we want the engagement happening. So if you are looking at e-commerce, for 
example, you say OK, this makes it engaging, we always need to look at which core drives are 
missing. Like when we analyse the product or we analyse the service we say ok, here is for 
example.... I will just go trough the eight core drives... So we have like epic meaning and calling 
on the top. That is basically like making things like you are the hero of the stories, like you can 
change the world, you have the power! So, making it really meaningful for the person to use 
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the product or service. Then we have accomplishment and development and that is for example 
like leaderboards, all this extrinsic sort of rewards you can give to people. But this always 
needs to be paired with something that is more intrinsic, so for example there is accomodating 
creativity and feedback which is for example if you do something like intrinsicly, like painting 
or beeing creative just singing or stuff that is intrinsically rewarding for you, thats what we 
really love doing by the thing itself, by the activity itself. So that is the other side. Then you 
have ownership and posession, which is when you own something, so you really create this 
ownership to something, you don't want to loose it and you want more and more of it. So for 
example, virtual goods. But this is also again very extrinsic, so we are always trying to develop 
things based on extrinsic and intrinsic and also based on which we call left ring and right ring. 
So intrinsic stuff is in right ring, the extrinsic stuff is left ring. So for example we have social 
influences as well, which is then right ring again, so that is like beeing together with your 
friends, getting together with other people , friending, social treasure, all sorts of things like 
mentorship, which is really important as well, especially in the end of experience, which we 
call the end game. And then there is scarcity and impatience which is the core drive that 
basically tells you oh, there is just like 10 left, you need to get it now! Things like that... and 
then there is unpredictability and curiosity which drives on the fact that we are really motivated 
about things that we don't know yet, or we dangling something in front of you and you say like 
hey, there is something really cool behind that, but you don't know yet... So you really want to 
know whats going on, you really want to solve the puzzle, you want to find the solution for it 
and you will work really fast towards that. And then there is the eight core drive, the last one, 
that is lust and avoidance, so there you are motivated to survive basically. You want to avoid 
to loose the game. And here you also see, there is like we started with something really 
meaningful, epic and now we are like loosing the game, something that is really like creating 
a lot of urgency. So that's what we call a white cat and a black cat. So white cat is like all the 
stuff that is really meaningfull, it empowers you long term, it really gives you sort of meaning 
in your actions and it gives you a lot of feedback. So users got to be motivated for a longer 
time, while though we know all the problems from like daily routine... that if we do a task 
which is super meaninguful like for example youre helping the grandmas in your village or 
something... you probably don't always do that, right? Because there is no urgency for it. Oh, 
I'll do that tomorrow, or oh, maybe I can do that like next week, or maybe I can do that next 
month... we don't really have the urgency from anywhere thats why we have the black cat, so 
we can motivate the people based on more urgency, so we give them a reason to do it now. So 
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for example a countdown timer, that says you have two more hours to do that action! And you 
are like oh no, I have to do it now! So... it's always important to have this kind of balance. I 
think thats the main thing that gamification can do... to come back to your question about how 
to be motivating in e-commerce sense... We can do this in any industry, thats a great thing, 
because we don't need to change gamification based on an industry.... 
M: Yea, its kind of a broad thing, you can implement it in many different situations... 
S: Yea, I mean gamification is not like a cookie cuts solution, it is not one-size fits it all thing... 
The good thing with this framework is that we can use this framework for each client, so we 
know that these things are motivating, but we need to adjust it based on the audience. So we 
need to look at the player and say ok this is like a male player between 30 and 50, he is highly 
driven by ownership because he has kids, things like that... so we really target the gamification 
towards specific audience which is really important obviously. It is also really important for 
the business because it helps them as well as just finding their feeds towards what they really 
want, what they really need. Because you're surprised that even like big companies sometimes 
acually don't know anything about their clients or their business, because they don't 
communicate well enough in the organisation. So even that is like part of gamification, so 
gamification basically means going trough business developement, its going trough design, its 
going trough sort of almost preparing the files for the code for gaming systems, like leveling 
and things like that... so you go trough like so many things. It's very broad.  
M: So you talked about the elements of the games, like points, badges and leaderboards. In 
your experience which is the most important game element that designers of gamified systems 
often forget about? The ones that we should be aware of? 
S: I think that really depends on the experience you're creating, because we're doing quite a lot 
of different projects, so we can't say like this is the best game technique, we're not starting with 
game technique, we're starting with what is fun, what makes the experience good, so this will 
always be different... but I can say like some stuff like for example, we design for experiences 
basically, we design for the discovery phase, we design when you get to know the experience, 
like ok, this is the product – why would I use it, it makes the person feel like oh ok, this sounds 
really exciting. Then there's onboarding where we are actually starting to use the product and 
then there is the scaffolding, which is when you are in the experience it's like the general lead 
in the game. And then there is the end game which is for veteran users, for users, that have 
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been in that experience for a long time. And there a lot of times it goes wrong. Either there is 
no discovery phase or onboarding, alot of times onboarding is just like, hey, go enter your 
details, fill in your data, we want to know everything about you, but you don't give anything 
back, like you're not giving the user a good experience, so there is something that goes wrong 
a lot of times. So just making that more exciting, lets say, give them something they can look 
forward to, give them some meaning, give them some more empowerment in the experience. 
And then in the end game as well I would say a lot of time like for example mentorship is 
something that we use quite a lot, which is something really really important because it makes 
people feel attached to what they are doing, they feel empowered, they feel hey this is actually 
giving me sort of an oportunity to use my skills and help others to use their skills and I can 
grow through that. They can help others to be as good as they are. It is almost like having a 
child and teaching it. So it gives you a lot of intrinsic motivation to stay with the product while 
if that is missing a lot of times people just go on and go somewhere else, because they don't 
have the intrisic motivation anymore, they have done ecerything in the app, they have finished 
everything, I don't know if you have experienced it by yourself... playing a game you have 
played it all and you just leave, right? These are the most important people to keep in your 
game, because this are veteran users, they know your game, they love your game. We don't 
wanna lose them. For example World of Warcraft this is the game like people play since years, 
they don't stop doing it, because there is this aspect of social interaction. It always have this 
social interaction, people helping each other, people taking you as a mentor buddy, it's almost 
like yea if you... If you go trough a game where you have like a character that grows and than 
you take on like a little onboarding character and you help them like trough the experience... 
M: Ok. What do you think about the design in gamified aplications, is the design very 
important, or are there other things just as important as the design? 
S: So, yea, so what we're doing, we're going trough what we call the octalysis strategy 
dashboard, that's what we do before we start designing... actually, before the strategy dshboard 
we also create an audit for the company that we are working for, so on the strategy dashboard 
there is the player, so we look at who is the player, what are they doing, what are their desired 
actions, so what do we want them to do, what is their feedback mechanics, so we look at how 
feedback can trigger desired actions so for example we have a button that says – you have to 
go there – that's the feedback mechanics or you have a progress bar that is almost there and it 
starts glowing and we will do the desired action like go do another interaction with the product 
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because we see that... things like that. One of the most important things in the whole experience 
in working with clients is defining the business metrics. So without business metrics you're not 
gona sucesfully create gamification design, because that will define what is the goal of the 
game, why are we playing it. So the business metrics should always be really clear that's usually 
one or two metrics or three metrics, but not more than that. There we can say ok, we want 50% 
more users on the platform, for example. 
M: So it is very important to know what we want from our customers and what behaviours we 
want to motivate and things like that... 
S: Exactly. So this is I think the biggest part, that is even more important than the design. 
Obviously when we talk about the design we can't really translate our ideas, so this is really 
highly important. It is also like for my work, personally, I find it really hard to do designs 
without beeing included in the strategy dashboard in like defining all this things... Sometimes 
we do projects where somebody starts with an audio and the strategy dashboard and then 
somebody else comes in and does what we call the battle plan, which is actually the whole 
sheet, with all the features and all those things we want to implement. And your suddenly like... 
ok I actually need to go trough all the strategy dashboard on that, otherwise I can't design a 
great experience. So yea, that's pretty much it. Basically, when you go trough the strategy 
dashboard the next step would be to do brainstorming, which I found also really highly 
important and somethimes that is where we start designing certian things in like really simple 
way. You kinda put things out, you do sketches, you get together with your colleagues, doing 
the brainstorming around like what can we do for that experience to make it great. And there  
a lot of features will come into place, that are gonna be placed into the battleplan. It defines 
which ideas will make it into the final product. So there basically says ok this feature is really 
easy to implement and it is highly effective, based on the score we give it. For example we 
have leaderboards, which are really simple to implement but it's not very strong in that 
experience, it's not highly motivating, we need to combine it with something else. For example 
you can then see ok, this are the features we want to have in our design, and then there are 
some which may be like oh, maybe we can implement some of them, and then there are some 
which are just like really hard to implement and really inefficient, so this is something we don't 
want to implement, at least not now. Maybe they lead to another idea but yea, we just need 
them down there. And yea then we go trough the whole battle plan, with all like nitty-fitty of 
how levels work. Of corse, if we want levels, we don't always use levels, or if we have badges 
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system that goes in there, point systems, all those little things that are important. Also all the 
desired actions, all the triggers, all the feedback mechanics, all the incentives... When is the 
point when the person gets an incentive like a reward for something.  
M: Yeah, it's important to give these rewards at the right time, true? 
S: Exactly and that's sometimes like hard to find out just like with putting it in a list, so a lot of 
times it goes in to like implementing it into product and then we go back and forward and test 
it with people and see... Ok, the levels are really way too hard there, so we need to adjust it. 
That is usually based on a formula. We have different formulas though for different experiences 
as well, because obviously some people like if we design something for somebody that is really 
driven by achievement, we can make it a little bit harder than if we design something for let 
say a casual player who plays on their phone. So that's always different. And like if we have 
all that together, that whole package which seems a little bit overwhelming and it seems quite 
a lot, but it is really important to just start the design. I come from like a web design, UX 
background and even there I always needed to do that research about the client, I always needed 
to sort of map everything out, to know, to understand why am I doing this and I think that's 
why I got into gamification because I just can't piece this thing, it's like something is missing 
in that experience that is kinda useful and kinda ok, but it is not really engaging, it's not fun, 
there is just something missing. So that's how I sort of got that experience... searching the 
missing piece.  
M: Ok, I would like to ask you about the ethical doubts about gamification, because some of 
the autors argue that gamification can be a new form of modern day manipulation, because it 
promotes behavioral manipulation. What do you think about that? 
S: Yea, I mean you can use it in a bad manipulative way. I mean look at for example Sesame 
Credit, I am sure you have been hearing about it... Yea if you know about the human brain and 
that's what gamification people need to know. They need to know about human motivation, 
they need to know about how motivation works, how behavioral science works. And if you 
know about this things obviously you can trigger those points, you can say in a supermarket 
for example buy three for two, like it's this simple, it's that simple techniques that advertising 
uses and that is obviously also used in games that make people do things. So in our company, 
what we feel really strongly, and I do that personally as well, that's why I work for Octalysis 
group.... We also want to do something to improve the world, we don't want to do something 
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that like harms people or like... we want to really make sure that what we do, because we know 
it's really powerful and can be used in a bad way, we want to be sure that what we do is 
something positive that brings positivity to the world, that improves the life of others. So we 
internally also had some ethical differences beccause we were asked by a client, a tobacco firm, 
to use gamification for their employees though, not for like marketing or anything. So it 
wouldn't been directly leading to people smoking more, it would have led to employees beeing 
more happy during their workshift. So we were discussing, like is this still a good cause or it 
is a bad cause, because we were like no, we don't want to work for a tobacco firm, like point. 
And then we started the conversation like... but we're not actually helping them smoke more, 
right, we would actually helping this employees who are probably desperate in factory halls, 
producing cigarettes, they are probably in really bad state and we would help them to feel 
better. But in the end we decided not to go for it, because in the end we would be still helping 
a tobacco firm. That was one of the ethical dilemmas we have found ourselves in. It is 
sometimes a bit of crazy, but we always try to keep positive with what we are designing. 
M: You said that like five years ago, gamification was a really big thing and everyone thought 
it was gonna be so big. So what do you think is the future of gamification if we are looking at 
ahead? 
S: Ok, I think like this dumbbell which always comes up like ooh, gamification, like I don't 
know two billion like in the next year and things like that... It's a bit funny, because it's like not 
so many people really working just purely in gamification. I think this number might be true, 
if you are saying like ok these advertising companies and all these other companies are trying 
to do some gamification, but a lot of times the gamification they are using is based on badges, 
leaderboards. Also if you look at like Badgeville and all these guys, I mean... It's just like one 
size fits all solutions, so I hope that in the future, this sort of bad gamification, let say, 
gamification that is very extrinsicly sort of based and not on a lot of effort, it's like a simple 
soulution and a lot of people are like... Ok, this is so much easier, it cost us less, let's just do it 
that way, and then you come back to us like... oh no, my experience sucks. We used 
gamification and gamification sucks. And then gamification gets that really bad vibe, it gets 
that bad name that it doesn't work and it's just extrinsic and so on... So yeah, I hope for 
gamification in the next few years it can gain that popularity based on really amazing intrinsic 
design, not as like a thing that you put on top of the experience. So I hope that people will 
understand gamification as a tool, nt a toolbox, but an actual experience, that can help 
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businesses. In the future, with the whole technology coming up, I think it gets more and more 
use there as well, so we are also like trying to get more of IR projects and ER project, because 
it is one of the things that will come in the future more and more. Technology is like an 
everchanging field and you can't keep on doing apps if there are other fields which are much 
more coming up. So we work alot with startups as well, so they are in the forefront of what is 
coming in technology so for example we are doing things for Wearables. Wearables is also like 
one of the fields which is quite popular in gamification, because it helps you get the feedback 
from the variable. You always need something to get you feedback and if you do that well it 
can be super engaging. If you don't do it well it's just kind of another thing that lies around in 
your living room and nobody uses it, because it is just not fun. Yea, so I think it's everchanging 
and I just hope that people will understand what gamification really is about and not just think 
of badges, levels and leaderboards. 
M: Yes, and not always use the cheap, all size fits all, ready to use solutions, right? 
S: Yes, I mean we implement it as well and yes it works in certain fields in combination with 
other fields, but it doesn't work it if we just take it and plug it in. It's just not how games are 
made. Like if we are looking at the game designers, like of big games, like Lizzard, for 
example, they are using hours and hours and hours to improve that experience, it's not just like 
a guy sitting there and designing some levels and badges. No, there is like a whole system of 
people, it's a whole experience group testing and implementing it and testing it again and 
implementing it again and so on. It's a whole cycle of things and you can't just think that you 
can copy something that is so highly sucessful like even indies, most of the time they spend by 
testing their games, by trying to find a way that their clients are happy, that their users are 
happy. Understanding the whole playing, understanding what people really can get put of it 
and then I don't see a problem in gamification to grow really big, because who doesn't like to 
play a game and change something in the world while doing so. I mean you can play a game 
and help people with aids, I mean that's amazing. 
M: I saw that one of your clients is eBay, that's a company that has been implementing 
gamification like from the begining of their exsistance. Can you tell me more about eBay and 
their gamification? 
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S: So, I can't really tell you a lot abbout that, because I haven't been involved in that project. 
That wa Yu-Kai in the pretty early days of the Octalysis group, I think there was just 2 or 3 
people working on eBay case and I think it was about employee engagement. 
M: Do you have any advice for e-business owners that want to use gamification to engage and 
motivate their customers? 
S: It's basically the same thing as I said before, so... Thinking out of the box, think about the 
player, think about the whole experience, look into intrinsic motivation, there is much more 
out there than just points, badges and leaderboards. And if you are in e-business, you can make 
a really big difference in the experience for your customers, you can make it long term engaging 
with a lot of effort, like putting that effort in and really work it. Like you make the experience 
engaging for years, for a long term, othervise, if you just plug something in, it might be fun for 
the next two weeks, three weeks, I don't know, and then people will forget about it. It's like 
giving somebody a cookie every day,or even if we give them like money, it's actually a good 
example. If you give people money over a period of time, they will get used to it, they will get 
like I don't know 1 $ every day, and after some time they will not be happy with that 1 $ 
anymore. So you need to get them 2, you give them 2, they want 3. You give them 3, they want 
4, you know it's a continuous thing. And if you can't keep up with that, which you can't, you 
can't just reinvent your product every two weeks based on like giving them extrinsic rewards 
to stay in the experience. You need to look into how can we make it engaging for long term, 
how can we make the experience for people, especially online, where there is such a jungle, 
it's like you are online it's these distractions everywhere, like if you just leave the user alone or 
confused for one second and they will go to Facebook, they will never come back. Something 
else pops up, they're gone. If experience is not like structured and based on what design actions 
do you want to take them trough, what do you want to give them, where are potential downfalls, 
where can we improve, you will not suceed. If you put badges on these things that won't make 
any difference. 
M: Thanks. This were all my questions, so if you have anything to add please do. Othervise I 
would like to thank you for your time and everything. 
S: No, thank you! I hope it wasn't like too much about the Octalysis theory, because it's hard 
to understand it, because the framework itself is relatively simple in the begining, but it goes 
really deep. Our company now reaches trough like 6 different countries, where we have a base 
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where we have somebody working from. It's like such a broad field, it just takes a lot of time 
to create something amazing, but yea, it's worth it. Yeah, that's it. 
M: Well, thank you so much for your time and I wish you a lot of sucess in gamification. 
S: No, thank you very much! I wish you a good luck with your work and masters thesis and let 
me know when it's finished, ok? 
M: Ok, thank you for everything and have a nice day! 
S: Same to you! Bye-bye! 
M: Bye! 
